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Abstract 
Intention dieser Arbeit ist es, die Kommunikation zwischen Vermittler und Versiche-
rungskunden auf Besonderheiten hin zu überprüfen. Dazu soll untersucht werden, ob 
wissenschaftliche Kommunikationsmodelle Gültigkeit im Versicherungsvertrieb besit-
zen und als Anleitung dienen können. 
Hierbei stützt sich die Arbeit auf Modelle nach Freud, Watzlawick sowie Schulz von 
Thun. Die Kernaussagen dieser Modelle werden erfasst und mit kommunikativen Be-
sonderheiten im Versicherungsvertrieb in Zusammenhang gebracht. Gesetzliche Vor-
gaben, Produktbesonderheiten, gesellschaftliche Rahmenbedingungen werden ebenso 
als Einflussfaktoren untersucht, wie das Verhältnis zwischen Verkäufer und Kunde. 
Die Arbeit zeigt, dass zwischenmenschliche Kommunikation auf einer Sachebene und 
einer Beziehungsebene erfolgt, wobei der Focus auf dem Beziehungsaspekt liegen 
sollte. Diese Erkenntnis lässt sich jedoch nicht ohne weiteres auf die Kommunikation 
im Versicherungsvertrieb übertragen. Die hier vorherrschenden Besonderheiten lassen 
zwar einen großen Bedarf an beziehungsorientierter Kommunikation erkennen, verlan-
gen aber einen zunehmend hohen Anteil an Sachinformationen. Dieser Konflikt ver-
deutlicht die kommunikative Herausforderung für Versicherungsvermittler. 
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Einleitung 1 
 
1 Einleitung 
1.1 Einführung in die Thematik 
 „Wahr ist nicht was A sagt, sondern was B versteht.” (Autor unbekannt) 
Dieses Zitat trifft die Herausforderungen zwischenmenschlicher Kommunikation im 
Kern. Insbesondere im Versicherungsvertrieb ist entscheidend, was der Kunde ver-
steht, nicht was der Vermittler sagt. Allgemein verlangen beratungsintensive Produkte, 
wie z. B. Versicherungen, eine stark kundenorientierte Kommunikation. Da Versiche-
rungsprodukte für Kunden nicht greifbar sind und im Kaufmoment kein wahrnehmbarer 
Nutzen entsteht, müssen Vermittler diese Produkte für Ihre Kunden anschaulich ma-
chen und dafür begeistern. Dazu soll das Verhalten von Kunden kommunikativ beein-
flusst werden, um Bereitschaft auszulösen, Geld für Versicherungsschutz auszugeben. 
Die Kommunikation wird dabei nicht unvoreingenommen wahrgenommen. 
Versicherungsprodukte und die Vertriebsmitarbeiter haben ein schlechtes Image in der 
Bevölkerung. Der Versicherungsmarkt ist weitestgehend gesättigt. Trotzdem bearbei-
ten sehr viele Vermittler diesen Markt und versuchen Kunden für sich und ihre Produk-
te zu gewinnen. Versicherungsunternehmen entwickeln immer neue Produktvarianten, 
um durch Alleinstellungsmerkmale im Wettbewerb auf sich aufmerksam zu machen. 
Auch der Zerfall der staatlichen Sozialsysteme führt zu einer zunehmenden Produkt-
vielfalt für private Ersatzversicherungen. Das Angebot ist für Kunden heutzutage 
schwer überschaubar. 
Mittlerweile steht nicht mehr nur der Vertragsabschluss im Focus der vertrieblichen 
Kommunikation. Verstärkter Wettbewerb und aufgeklärtere Kunden haben einen Um-
denkprozess im Versicherungsvertrieb ausgelöst. Der Aufbau langfristige Kundenbe-
ziehungen wird mittlerweile als ertragreicher und nachhaltiger erkannt als der reine 
Neuabschluss von Verträgen. Die zweiseitige Kommunikation spielt nun eine zentrale 
Rolle beim Aufbau und der Pflege von Kundenbeziehungen. 
Daneben prägen umfangreiche gesetzliche Rahmenbedingungen die Vertriebswelt. 
Verschiedene Bestimmungen beeinflussen die Art und Weise der Kommunikation zwi-
schen Vermittler und Kunde. Durch diese werden Beratungsabläufe ebenso wie Ge-
sprächsinhalte vorgeschrieben. Kernziele dieser Maßnahmen sind höhere Transparenz 
und mehr Information, um Verbraucher zu schützen. Allerdings wird nicht geprüft, ob 
diese Vorgaben wirklich die Beratung verbessern. Vertrieb hat immer mit Verkauf und 
Ergebnissen zu tun. Die Herausforderung besteht in der richtigen Balance zwischen 
Beraten und Verkaufen. 
Einleitung 2 
 
1.2 Problemstellung und Ziel der Arbeit 
Die Wissenschaft sieht Kommunikation in vielen Facetten. Bereits die einseitige Infor-
mationsübertragung wird als Kommunikation verstanden. Erweiterte Theorien be-
schreiben einen Austausch von Informationen. Komplexere Betrachtungsweisen 
analysieren, welche Kommunikationsarten es gibt und verdeutlichen die Wirkung auf 
das Verhalten des Gesprächspartners. In der Literatur sind mehrere wissenschaftliche 
Kommunikationsmodelle zu finden, die das Wesen, Erscheinungsform, Funktionsweise 
und Wirkung von zwischenmenschlicher Kommunikation beschreiben und im Fortgang 
Hinweise für Kommunikationsteilnehmer liefern.  
Da Versicherungsvertrieb grundsätzlich mit Kommunikation zwischen Menschen zu tun 
hat, stellt sich die Frage, ob die Wissenschaft auch hier Ansätze für kundenorientierte 
Kommunikation liefern kann. In dieser Arbeit soll der Nachweis gelingen, ob im Versi-
cherungsvertrieb kommunikative Besonderheiten herrschen, die von den Ansätzen 
wissenschaftlicher Kommunikationsmodelle abweichen. Speziell in der Kommunikation 
zwischen Versicherungsvermittler und Kunde bestimmt eine Reihe besonderer Fakto-
ren den Gesprächsinhalt, den Ablauf sowie das Ergebnis. Diese Einflüsse werden in 
dieser Arbeit identifiziert und in Zusammenhang mit Kernaussagen wissenschaftlicher 
Kommunikationsmodelle gebracht, um Antworten auf folgende Fragen zu finden: Gel-
ten die untersuchten Kommunikationsmodelle auch im Versicherungsvertrieb und kön-
nen sie dem Vermittler hilfreiche Ansätze für erfolgreiche Kommunikation liefern? Wird 
die Kommunikation maßgeblich von Produktbesonderheiten, gesetzlichen Bestimmun-
gen oder gesellschaftlichen Rahmenbedingungen beeinflusst? Welche Rolle spielt die 
Beziehung zwischen Vermittler und Kunde? Unterscheidet sich Kommunikation im 
Versicherungsvertrieb von anderer zwischenmenschlicher Kommunikation? Wenn ja, 
welche Besonderheiten sind ausschlaggebend? Diese Fragen werden in der vorgeleg-
ten Arbeit geklärt, um Anhaltspunkte für erfolgreiche Kommunikation mit Versiche-
rungskunden zu liefern. 
1.3 Aufbau und Vorgehensweise 
Zu Beginn wird in dieser Arbeit der Kommunikationsbegriff anhand der bestehenden 
wissenschaftlichen Erkenntnisse betrachtet, wobei hier keine vollumfängliche wissen-
schaftliche Bearbeitung stattfinden kann. Vielmehr werden Grundlagen der zwischen-
menschlichen Kommunikation betrachtet, die dem Leser einen Überblick für den 
relevanten Sachverhalt dieser Arbeit geben. Themenbezogen wird anschließend der 
Versicherungsvertrieb in seiner Eigenschaft und Funktionsweise erläutert. Grundprinzi-
pien des Vertriebes sowie branchenspezifische Besonderheiten werden in Zusammen-
hang gebracht. Mit dem Focus auf kommunikative Inhalte soll dem Leser der Einstieg 
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in die Verknüpfung Kommunikation und Versicherungsvertrieb gelingen. Generell gibt 
es im Versicherungsvertrieb mehrere Kommunikationsrichtungen, nach innen gegen-
über Mitarbeitern und nach außen gegenüber Kunden. Diese Arbeit widmet sich nur 
der Kommunikation nach außen, insbesondere der Kommunikation zwischen Versiche-
rungsvermittler und Kunden. Anschließend wird in Kapitel 3, anhand ausgewählter 
Kommunikationsmodelle, der wissenschaftliche Stand zu zwischenmenschlicher Kom-
munikation herausgearbeitet. Dabei werden Wesen und Wirkung verschiedener Ge-
sprächsinhalte erfasst, die im Fortgang der Arbeit einen Abgleich mit Kommunikation 
im Versicherungsvertrieb ermöglichen. Die Untersuchung beschränkt sich auf die klas-
sischen Kommunikationsmodelle von Freud, Watzlawick und Schulz von Thun, da die-
se drei Modelle den untersuchten Sachverhalt besonders stützen.  
Welche Besonderheiten das Versicherungsprodukt von anderen Produktarten unter-
scheidet, wird im Kapitel 4 erörtert und dargestellt. Weiterhin werden dort Besonderhei-
ten im Verkaufsprozess beschrieben und Einflüsse auf die Kommunikation abgeleitet. 
Die herausgearbeiteten Kernaussagen der untersuchten Kommunikationsmodelle wer-
den im Kapitel 5 auf ihre Relevanz im Versicherungsvertrieb hin untersucht. Dabei wird 
überprüft, welchen Einfluss Persönlichkeit auf zielorientiertes Kommunikationsverhal-
ten hat. Hierbei werden die Persönlichkeit des Vermittlers als Verkäufer und die Per-
sönlichkeit des Kunden gegenübergestellt. Durch die Betrachtung relevanter 
Einflussfaktoren werden Zusammenhänge dargestellt sowie kommunikative Wechsel-
wirkungen im Verkaufsprozess erkannt. Hierzu sind Einflüsse gesetzlicher und gesell-
schaftlicher Rahmenbedingungen ebenso Gegenstand dieser Arbeit, wie die 
Betrachtung von Kompetenzen und Fähigkeiten des Verkäufers sowie Motive und Be-
dürfnisse des Kunden. 
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2 Begriffliche Grundlagen 
2.1 Kommunikation 
Unter Kommunikation wird im Allgemeinen der Austausch von Informationen verstan-
den. Die Informationstheorie von Claude E. Shannon und Warren Weaver aus den 
1940er Jahren beschreibt diese Abläufe und dient als Basis für spätere Kommunikati-
onsmodelle anderer Wissenschaftler.1 Das Sender-Empfänger-Modell nach Shannon 
und Weaver war ursprünglich zur Optimierung technischer Übertragungswege entstan-
den und betrachtet nur die Informationsübertragung, nicht die Bedeutung von Botschaf-
ten. Ein Sender schickt Kommunikationsbotschaften über einen Kommunikationskanal 
an einen Empfänger. Dabei gestaltet (verschlüsselt) der Sender die Nachricht und der 
Empfänger interpretiert (entschlüsselt) diese. Die Rückmeldung des Empfängers er-
folgt durch eine ebenfalls verschlüsselte Botschaft. Nun kann der Sender dieses Feed-
back mit der gewünschten Kommunikationswirkung abgleichen.2 
Abb. 1: Sender-Empfänger-Modell 
 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Shannon und Weaver 1949, S. 7. 
Zwischenmenschliche Kommunikation, die für diese Arbeit eine Rolle spielt, umfasst 
mehr als nur die technische Informationsübertragung zwischen Sender und Empfän-
ger. In der Folge liefert die Wissenschaft erweiterte Ansätze und bezieht die Deutung 
                                                          
 
1
 Vgl. Shannon, Claude E./ Weaver, Warren (1949): The mathematical theory of communication, Urbana, 
S. 7. 
2
 Vgl. ebd. 
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von Botschaften und Beziehungen mit in den Kommunikationsprozess ein. Während 
für Watzlawick Kommunikation immer stattfindet, da jedes Verhalten automatisch 
Kommunikation ist und ein Nichtverhalten unmöglich sei,3 kommt Kommunikation nach 
Luhmann erst mit der Interpretation der Mitteilung durch den Empfänger zustande.4 
Laut Luhmann findet Kommunikation immer als dreiteiliger Selektionsprozess statt, 
bestehend aus der Auswahl der Information, der Mitteilung sowie dem selektiven Ver-
stehen oder Missverstehen. Ein beobachtetes Verhalten hat allein nur nonverbalen 
Mitteilungscharakter. Die Deutung als Einheit mit dem Gesprochenen ergibt einen In-
formationsaustausch zwischen Sender und Empfänger. Erst das Verstehen der Mittei-
lung schließt den Kommunikationsprozess ab.5 
Linker beschreibt in seinem Buch Kommunikative Kompetenz, in Anlehnung an Umber-
to Maturana, eine Kommunikationsröhre, in der Informationen vom Sender bewusst 
gestaltet an den jeweiligen Empfänger übertragen werden.6 Informationen werden 
durch Interpretation der Botschaften gewonnen. Dabei muss zwischen verbalen und 
nonverbalen Botschaften unterschieden werden. Im Gegensatz zu verbalen Botschaf-
ten, die objektiven Regeln zu Grunde liegen, haben nonverbale Botschaften einen sub-
jektiven und häufig unbewussten Charakter. Da beide untrennbar durch die 
Kommunikationsröhre übertragen werden, kann nie explizit genug gesendet werden. 
So bleibt für den Empfänger immer ein unbekannter Rest.7 
Bereits Carl Rogers prägte den Begriff der positiven Wertschätzung als zentrales Ele-
ment der zwischenmenschlichen Kommunikation.8 Er meinte damit allerdings keines-
wegs permanentes Wohlwollen, sondern eher eine positive Beachtung durch 
uneingeschränkte Aufmerksamkeit dem anderen gegenüber.9 
Grundlegend hat Kommunikation für Menschen die Funktionen, Botschaften zu emp-
fangen und zu vermitteln, Informationen zu erhalten und daraus Schlussfolgerungen zu 
                                                          
 
3
 Vgl. Watzlawick, Paul/ Beavin, Janet H./ Jackson, Don D. (2007): Menschliche Kommunikation. Formen, 
Störungen, Paradoxien, 11., unveränderte Auflage, Bern, S. 50 ff. 
4
 Vgl. Luhmann, Niklas (1984): Soziale Systeme. Grundriss einer allgemeinen Theorie, Frankfurt am Main, 
S. 194. 
5
 Vgl. ebd. S. 194 f. 
6
 Vgl. Linker, Wolfgang J. (2009): Kommunikative Kompetenz: Weniger ist mehr! Die Mikromuster der 
Impuls-Kommunikation, 2. Auflage, Offenbach, S. 106. 
7
 Vgl. ebd. S. 106 ff. 
8
 Vgl. Rogers, Carl R. (1991): Eine Theorie der Psychotherapie, der Persönlichkeit und der zwischen-
menschlichen Beziehungen. Entwickelt im Rahmen des klientenzentrierten Ansatzes, 3. Auflage, Köln, 
S. 5. 
9
 Vgl. ebd. 
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ziehen, Vergangenheit zu rekonstruieren, zukünftige Ereignisse vorwegzunehmen  
sowie andere Personen und Ereignisse zu beeinflussen.10 Dies ist möglich, da Kom-
munikation mit menschlichem Bezogensein zu tun hat. Alle ausgesendeten Signale 
übermitteln im Moment der Wahrnehmung eine Botschaft, welche wiederum den In-
formationsgehalt beim Empfänger und damit das Verhalten beeinflussen kann. Für die 
Kommunikationsteilnehmer entsteht eine soziale Situation, sobald ein Austausch von 
Kommunikation stattgefunden hat.11 
Kommunikation hat viele Facetten. Nicht nur die Sprechweise, sondern auch das ge-
samte verbale und nonverbale Verhalten übermittelt dem Zuhörer zusätzliche Informa-
tionen.12 Darin sind oft die für den Zuhörer entscheidenden Informationen enthalten. 
Immer wenn miteinander gesprochen wird, erfahren die Gesprächspartner neben der 
Äußerung, dem Inhalt im engeren Sinn, auch etwas über die Situation und über die 
Beziehung zueinander. Durch jede Äußerung entsteht wieder eine neue Kommunikati-
onssituation.13 Die folgende Abbildung stellt den Sachverhalt noch einmal graphisch 
dar. 
Abb. 2: Modell der mündlichen Kommunikation 
 
Quelle: Alhoff 2010, S. 20. 
                                                          
 
10
 Vgl. Ruesch, Jurgen/ Bateson, Gregory (2012): Kommunikation. Die soziale Matrix der Psychiatrie, 2., 
korrigierte Auflage, Heidelberg, S. 33 f. 
11
 Vgl. ebd. S. 37 f. 
12
 Vgl. Allhoff, Dieter-W./ Allhoff, Waltraud (2010): Rhetorik & Kommunikation. Ein Lehr- und Übungsbuch, 
15. Auflage, München, S. 19. 
13
 Vgl. ebd. S. 19 f. 
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Innerhalb von Unternehmen nimmt Kommunikation im Rahmen der Kommunikations-
politik eine besondere Stellung ein. Gegenstand ist die Informations- und Bedeutungs-
übermittlung, um Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen der 
jeweiligen Zielgruppen zu beeinflussen. Dies geschieht sowohl intern gegenüber Mitar-
beitern als auch extern gegenüber Kunden. Eine weitere Variante ist die interaktive 
Kommunikation zwischen Mitarbeitern und Kunden.14 Diese Erscheinungsform der 
Kommunikation findet auch im Versicherungsvertrieb zwischen Vermittler und Kunde 
statt. 
2.2 Versicherungsvertrieb 
Der Vertrieb umfasst alle Aktivitäten, die der Vermarktung von Produkten oder Dienst-
leistungen dienen. Ziel des Vertriebes ist es, Kunden zu gewinnen und  Aufträge zu 
generieren, um Absatz und Umsatzziele zu erreichen.15 Vertrieb wird häufig mit Ver-
kauf gleichgesetzt. Hier muss zwischen Verkauf im engeren und im weiteren Sinne 
unterschieden werden. Verkauf im engeren Sinne ist die akquisitorische Komponente 
und umfasst die Kundengewinnung und -bindung. Verkauf im weiteren Sinne be-
schreibt die logistische Komponente im Vertrieb, die Produktlieferung.16 Die Vertriebs-
politik umfasst alle Maßnahmen und stellt ein Element des Marketing-Mix dar. Dabei 
stehen die Vertriebsstrategie und die effiziente Gestaltung des Vertriebsprozesses im 
Vordergrund.17 
Vertrieb ist abhängig von den Anforderungen und Erwartungen der Zielgruppe sowie 
vom Wettbewerb. Des Weiteren spielt die zu vertreibenden Leistung eine Rolle für die 
Art des Vertriebes. Hierzu gibt es verschiedene Vertriebskonzepte, die im Versiche-
rungsvertrieb durchaus Anwendung finden. Poggensee unterscheidet hier Push-
Vertrieb, Angebotsvertrieb, Beratungsvertrieb und Beziehungsvertrieb.18 
Der Push-Vertrieb ist geprägt von geringem Produktbedarf, weshalb ein Impuls (Push) 
durch Verkäufer nötig ist. Dieses sogenannte Hard-Selling soll den sofortigen         
                                                          
 
14
 Vgl. Bruhn, Manfred (2012): Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation für 
Unternehmen, 7. Auflage, München, S. 3 ff. 
15
 Vgl. Winkelmann, Peter (2010): Marketing und Vertrieb. Fundamente für die marktorientierte Unterneh-
mensführung, 7., vollständig überarbeitete und aktualisierte Auflage, München, S. 286. 
16
 Vgl. ebd. 285 f. 
17
 Vgl. Homburg, Christian/ Krohmer, Harley (2012): Marketingmanagement. Strategie - Instrumente - 
Umsetzung - Unternehmensführung, 4., überarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 849. 
18
 Vgl. Poggensee, Ingo (2009): Verkaufen! Mit System, Handwerk und Leidenschaft zu mehr Vertriebser-
folg, Wiesbaden, S. 18. 
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Verkaufserfolg bringen. Kundenbeziehungen spielen überhaupt keine Rolle. Verkäufer 
sollen das Produkt detailliert kennen, Bedarf wecken, Kaufsignale erkennen und 
schnell nutzen. Diese sehr aggressive Vertriebsform findet heute in der Versicherungs-
branche kaum Anwendung, da die Nachhaltigkeit fehlt.19 
Im Angebotsvertrieb nimmt der Verkäufer eine eher passive Rolle ein, da Kunden über 
die Produkte vorinformiert sind und wenig Beratung benötigen. Der Preis ist ein aus-
schlaggebendes Kaufkriterium. Kunden sind dadurch sehr wechselwillig.20 Bezie-
hungsaufbau findet in diesem Vertrieb kaum statt. Im Versicherungsmarkt hat diese 
Vertriebsart, durch Internet-Vergleiche und die Möglichkeit für Onlineabschlüsse, Zu-
wächse zu verzeichnen. Jedoch wird dies meist nur für einfache Produkte, wie bei-
spielsweise Kraftfahrzeugversicherungen, genutzt.21 
Der Beratungsvertrieb findet Anwendung bei komplexen und individuellen Produktleis-
tungen, wo sich eine eingeschränkte Vergleichbarkeit ergibt. Kunden kennen sich hier 
wenig bis gar nicht aus und haben meist nur einen Grundbedarf. Verkäufer sind hier  
detailorientierte Berater. Im Verkaufsprozess muss analytisch und strategisch vorge-
gangen werden. Meist besteht das Produkt aus der Beratungsleistung selbst. Bezie-
hungen entwickeln sich strategisch, nicht aus Geselligkeit. In der Versicherungs-
branche findet man Facetten dieses Vertriebskonzepts im Bereich der Industrieversi-
cherungen.22 
Im Gegensatz dazu steht im Beziehungsvertrieb der Beziehungsaufbau zum Kunden 
im Mittelpunkt. In Gemeinsamkeit mit dem Angebotsvertrieb kennen sich Kunden gut 
aus und Produktleistungen sind vergleichbar. Diese Grundkenntnis trifft bei den meis-
ten Versicherungsprodukten zu. Erfolgsfaktoren sind hier Kundennähe und sehr guter 
Service. Verkäufer spielen als Beziehungsmanager die gestalterische Hauptrolle und 
benötigen eine hohe emotionale Intelligenz sowie empathische Fähigkeiten.23 Kunden 
erwarten Kenntnis ihrer Situation, weshalb eine detaillierte Vorbereitung nötig ist. 
Kommunikation findet im Beziehungsvertreib vorwiegend emotional statt, da Kaufent-
scheidungen vom zwischenmenschlichen Wohlbefinden abhängig sind.24 Im kunden-
orientierten Versicherungsvertrieb hat dieses Konzept die höchste Gewichtung. Eine zu 
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 Vgl. Poggensee (2009), S. 32 ff. 
20
 Vgl. ebd. S. 24 f. 
21
 Vgl. ebd. S. 25 ff. 
22
 Vgl. ebd. S. 27 ff.  
23
 Vgl. ebd. S. 30 f. 
24
 Vgl. ebd. S. 31. 
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starke Betreuung und übertriebene Kundenwidmung können aber dazu führen, dass  
die Verkaufsziele nicht erfüllt werden.25 
Der Versicherungsvertrieb hat eine bedeutende betriebswirtschaftliche Funktion inner-
halb eines Versicherungsunternehmens. Seine Aufgabe ist es, das Produkt Versiche-
rungsschutz am Absatzmarkt zu platzieren. Da Versicherungen – als allgemein 
uninteressantes Produkt – mehr verkauft als gekauft werden, hängt der Unterneh-
menserfolg hauptsächlich vom Vertriebserfolg ab.26 Insbesondere bei Versicherungs-
unternehmen kann der Vertrieb sogar die Produktpolitik mit beeinflussen. Der 
mehrheitliche Verkauf bestimmter Produkte kann Präferenzen erkennbar machen und 
bedarfsgerechte Anpassungen ermöglichen. Der Versicherungsvertrieb ist mehr als nur 
Absatzorgan. Vermittler stellen durch die Nähe zu Kunden eine wichtige Informations-
quelle dar. So kann der Vertrieb Informationen über Erwartungen und Wünsche der 
Kunden in die Produktentwicklung einfließen lassen.27 
Die Versicherungswirtschaft in der Bundesrepublik Deutschland war seit dem zweiten 
Weltkrieg eine Wachstumsbranche.28 Als einer der bedeutendsten Wirtschaftszweige 
erfüllt sie eine wichtige volkswirtschaftliche Funktion durch die Absicherung von Risi-
ken. Die große Bedeutung zeigt sich in der Relation der Beitragseinnahmen zum Brut-
toinlandsprodukt. Im Jahr 2013 entsprachen die Beitragseinnahmen mit insgesamt 
187,1 Millionen Euro 6,83 % vom Bruttoinlandsprodukt.29 Wesentlich dazu beigetragen 
hat der Versicherungsvertrieb mit den handelnden Personen. Die Abstraktheit des Pro-
duktes Versicherung verlangt eine stark menschenbezogene Vertriebsstruktur.30 
Aktuell unterliegt der Versicherungsvertrieb besonderen Marktgegebenheiten und vie-
len rechtlichen Rahmenbedingungen. Zu nennen sind die Vermittlerrichtlinie der Euro-
päischen Union (EU) und die Reform des Versicherungsvertragsgesetzes (VVG) mit 
                                                          
 
25
 Vgl. Poggensee (2009), S. 31 f. 
26
 Vgl. Zeidler, Hans-Wilhelm (o. J.): Definition Vertrieb. Online verfügbar unter http://www.versicherungs 
magazin.de/Definition/33717/vertrieb.html, zuletzt geprüft am 19.06.2014 
27
 Vgl. Altenähr, Volker u. a. (2010): Erfolgsfaktor Vertrieb. Versicherungsprodukte - Vertriebswege - Ver-
gütungssysteme, Karlsruhe, S. 15. 
28
 Vgl. ebd. S. 1. 
29
 Vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. (Hrsg.) (o. J.): Zahlen und Fakten. 
Online verfügbar unter http://www.gdv.de/zahlen-fakten/branchendaten/ueberblick, zuletzt geprüft am 
01.07.2014. 
30
 Vgl. Altenähr u. a. (2010), S. 1. 
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den erweiterten Informations- und Beratungspflichten.31 Auf diese wird in Unterkapitel 
5.2.1 näher eingegangen. Die gegenwärtige Situation im Versicherungsvertrieb ist ge-
prägt von starkem Wettbewerb, zunehmender Versicherungsdichte und -durchdringung 
in bestimmten Sparten und Kundengruppen. Gestiegene Erwartungen der Kunden be-
züglich des Preis-Leistungsverhältnisses von Versicherungsprodukten beeinflussen 
ebenfalls den Markt. Die Folge ist, dass viele Vertriebswege vor einer grundlegenden 
Neuausrichtung stehen.32 
Vertriebswege bezeichnen die Kanäle, über die Versicherungsprodukte angeboten und 
vermittelt werden. Versicherungsunternehmen nutzen interne und externe Vertriebska-
näle. Angestellte Vermittler sowie weisungsgebundenen Ausschließlichkeitsvertreter 
werden als interne, versicherungseigene Kanäle gesteuert und vermitteln nur die Pro-
dukte des eigenen Versicherungsunternehmens.33 Mehrfachvertreter und Versiche-
rungsmakler können als externe Vertriebskanäle Versicherungsprodukte mehrerer 
Gesellschaften vermitteln.34 Zusätzlich werden Versicherungen noch durch Banken, 
über das Internet im Direktvertrieb oder im branchenfremden Annexvertrieb, beispiels-
weise von Autohäusern, vermittelt.35 
In Deutschland gibt es derzeit ca. 243.000 registrierte Versicherungsvermittler.36 Ein 
Versicherungsvermittler ist eine „…Person, deren Geschäftsgegenstand die Vermitt-
lung von Versicherungsschutz zwischen dem Versicherungsunternehmen und 
dem Versicherungsnehmer ist.“37 Die Vertriebslandschaft wuchs über Jahrzehnte und 
stagniert nun, da der Versicherungsmarkt weitgehend gesättigt ist. Versicherer kämp-
fen mit nachlassendem Neugeschäft und sinkenden Prämieneinnahmen. Das schlech-
te Marktumfeld und der Verdrängungswettbewerb haben zu sinkenden Erträgen 
                                                          
 
31
 Vgl. Versicherungsforen Leipzig (Hrsg.) (o. J.): Versicherungsvertrieb. Online verfügbar unter 
http://www.versicherungsforen.net/portal/de/forschung_1/themen/versicherungsvertrieb_1/startseiteversich
erungsvertrieb.xhtml, zuletzt geprüft am 18.06.2014. 
32
 Vgl. ebd.. 
33
 Vgl. Zeidler, Hans-Wilhelm (o. J.): Definition Vertriebskanäle. Online verfügbar unter http://www.versi 
cherungsmagazin.de/Definition/34165/vertriebskanaele.html, zuletzt geprüft am 31.05.2014. 
34
 Vgl. ebd. 
35
 Vgl. ebd. 
36
 Vgl. Deutscher Industrie- und Handelskammertag (Hrsg.) (2014): Statistiken Vermittlerverzeichnisse. 
Online verfügbar unter http://www.dihk.de/themenfelder/recht-steuern/oeffentliches-wirtschaftsrecht/ver 
sicherungsvermittlung-anlageberatung/zahlen-und-fakten/eingetragene-vermittler, zuletzt geprüft am 
29.07.2014. 
37
 Gabler Wirtschaftslexikon (Hrsg.) (o. J.): Versicherungsvermittler. Online verfügbar unter 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/versicherungsvermittler.html#referenzen, zuletzt geprüft am 
03.07.2014. 
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geführt. Aktuell befindet sich der Versicherungsvertrieb in einem Umbruch. Fehlendes 
Neugeschäft soll mit Bestandsgeschäft kompensiert werden. Die Bindung und Betreu-
ung ertragreicher Bestandskunden steht zukünftig im Vordergrund der Vertriebsar-
beit.38 Hier gibt es noch verschiedene Interessengruppen zu beachten. Versicherungs-
unternehmen wollen Kunden an Ihr Unternehmen binden, Versicherungsvermittler 
möchten Kunden an sich als Person binden. Um den geänderten Marktgegebenheiten 
gerecht zu werden, entwickeln sich Vermittler immer mehr vom Versicherungsverkäu-
fer zum Kundenberater.39 
Der Käufermarkt Versicherung verlangt eine hohe Kundenorientierung. Dies hat sich 
allerdings noch nicht branchenweit durchgesetzt. Während bei den meisten Unterneh-
men immer noch die Vertriebsorientierung im Vordergrund steht, sollte Vertriebspolitik 
bewusst auf langfristige Kundenloyalität ausgerichtet sein. Produkt- und Dienstleis-
tungsgestaltung orientiert sich dann stärker an den Bedürfnissen und Erwartungen der 
Kunden.40 
Entscheidend für den erfolgreichen Vertrieb von Versicherungsprodukten ist die Frage, 
wie Kunden, Vermittler und Versicherungsunternehmen schnell und effizient miteinan-
der kommunizieren. Ein recht aktuelles und gängiges System ist der Multikanal-
Vertrieb.41 Dieser ermöglicht Versicherungsunternehmen den Markt, über die verschie-
denen Vertriebskanäle und Kontaktmedien, optimal zu bearbeiten. Kontaktmedien sind 
beispielsweise Telefon, Internet oder Direktmailing. Damit sollen zunehmend situativ 
entscheidende Kunden wählen können, welchen Kommunikationsweg sie nutzen. Aus-
schlaggebend ist die abgestimmte und klar geregelte Zusammenarbeit zwischen per-
sonalem Vertrieb und Direktvertrieb. Ziel dieser Multikanal-Strategie ist es, die 
individuellen Bedürfnisse der Kunden ideal abzudecken und das eigene Leistungsan-
gebot über alle relevanten Medien zugänglich zu machen.42 Die folgende Abbildung 
verdeutlicht die Vernetzung der verschiedenen Medien mit den unterschiedlichen Ver-
triebskanälen, wobei der Kunde immer im Mittelpunkt des Handelns steht. 
                                                          
 
38
 Vgl. Bain & Company (Hrsg.) (2013): Der Versicherungsvertrieb im Umbruch: Vom Versicherungsver-
käufer zum Kundenberater. Online verfügbar unter http://www.presseportal.de/pm/19104/2446873/der-
versicherungsvertrieb-im-umbruch-vom-versicherungsverkaeufer-zum-kundenberater-quo-vadis, zuletzt 
geprüft am 31.05.2014. 
39
 Vgl. ebd. 
40
 Vgl. Sutor, Tim (2010): Theoretische Grundlagen des Versicherungsmarketing. In: Zerres, Michael P./ 
Reich, Michael (Hrsg.): Handbuch Versicherungsmarketing, Heidelberg u. a., S. 98. 
41
 Vgl. Hanssmann, Wolfgang (o. J.): Definition Multikanal-Vertrieb. Online verfügbar unter 
http://www.versicherungsmagazin.de/Definition/33752/multikanal-vertrieb.html, zuletzt geprüft am 
31.05.2014. 
42
 Vgl. ebd. 
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Abb. 3: Kundenservice im Multikanal-Ansatz 
 
Quelle: Hansmann o.  J., Online verfügbar unter: 
http://www.versicherungsmagazin.de/Definition/33752/multikanal-vertrieb.html, zuletzt geprüft am 
31.05.2014. 
Um Kunden langfristig zu binden, bedarf es neben Verständnis für die Motive und 
Wünsche der Kunden auch eines ausgefeilten Kommunikationssystems, und zwar auf 
der Seite der Versicherungsunternehmen sowie auf der Seite der Vermittler. Entschei-
dend für nachhaltige Kundenzufriedenheit und dem damit verbundenen Vertriebserfolg 
ist schlussendlich die Kommunikation am Point of Sale, also zwischen Vermittler und 
Kunde. Point of Sale bezeichnet den „Ort und Moment der Verkaufshandlung bzw. des 
Versicherungsabschlusses“.43 
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 Puschmann, Karl-Heinz (o. J.): Definition Point of Sale. Online verfügbar unter 
http://www.versicherungsmagazin.de/Definition/33689/point-of-sale.html, zuletzt geprüft am 31.05.2014. 
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3 Wissenschaftliche Kommunikationsmodelle 
3.1 Eisbergmodell nach Freud 
Das Prinzip des Eisbergmodells geht auf den Psychologen Sigmund Freud zurück, der 
bereits 1923 in seinem Buch Das Ich und das Es über das menschliche Bewusstsein 
schrieb. Es handelt sich um eine relativ alte Theorie, die Bernd Nitzschke 2010 aus-
zugsweise wiedergibt. Demnach beschäftigte sich Freud sehr umfangreich mit der 
Psyche des Menschen und fand durch Beobachtungen seiner Patienten heraus, dass 
menschliches Verhalten nur zu einem kleinen Anteil bewusst bestimmt wird und über-
wiegend unbewusst stattfindet. Dies widersprach der bis dahin geltenden Meinung, 
wonach Verhalten nur auf bewusstes Denken und rationales Handeln zurückzuführen 
sei.44 Laut Freud besteht die menschliche Psyche aus Bewusstem, Unbewusstem und 
Vorbewusstem. Er nimmt an, dass Erfahrungen, Ängste, Triebe und Instinkte im Unter-
bewusstsein schichtenartig gespeichert werden und Verhalten vorrangig unbewusst 
beeinflussen. Teile davon werden wahrgenommen, sie sind dann vorbewusst.45 Freud 
betont das Unbewusste als Hauptlagerstätte von Informationen, die dem Bewussten 
verborgen bleiben, aber Handlungen steuern. Beispielsweise können Triebe das Ver-
halten beeinflussen, ohne dass sie der handelnden Person bewusst sind.46 
Persönlichkeitsunterschiede entstehen laut Freud durch das Zusammenspiel dreier 
Instanzen, das Es, das Über-Ich und das Ich. Das Es wird vom Lustprinzip beherrscht, 
ohne Rücksicht auf Realität und Konsequenzen. Das Über-Ich folgt dem Moralitäts-
prinzip, speichert Werte und wägt richtig oder falsch ab. Als Gewissen steht das Über-
Ich im Konflikt zum Es. Das Ich vermittelt im Realitätsprinzip und schlichtet zwischen 
den gegensätzlichen Instanzen, da es Realität und Vernunft als Maßstab für Entschei-
dungen ansetzt.47 
Wer das Modell von Freud zuerst mit einem Eisberg verglich, ist in der Literatur nicht 
eindeutig geklärt. Ruch und Zimbardo haben das bewusste Ich der Persönlichkeit dem 
sichtbaren, aus dem Wasser ragenden Teil des Eisbergs zugeschrieben. Die          
                                                          
 
44
 Vgl. Nitzschke, Bernd (2010): Die Psychoanalyse Sigmund Freuds. Konzepte und Begriffe, Wiesbaden, 
S. 47 f. 
45
 Vgl. ebd. S. 49 ff. 
46
 Vgl. Gerrig, Richard J./ Zimbardo, Philip G. (2008): Psychologie, 18., aktualisierte Auflage, München, 
S. 517. 
47
 Vgl. Gerrig/ Zimbardo (2008), S. 518. 
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unbewussten Bereiche, die Freud Es und Über-Ich nannte, stellen den viel größeren, 
unter dem Wasser verborgenen, Teil des Eisbergs dar.48 
In Anlehnung an Freud, der mit seinen Ausführungen die Psyche des Menschen be-
schreiben wollte, findet sich das Eisbergmodell häufig als Sinnbild für zwischen-
menschliche Kommunikation wieder. Die Sachebene, der Kommunikationsinhalt, 
befindet sich sichtbar oberhalb des Wassers. Die Beziehungsebene stellt den unsicht-
baren unter Wasser liegenden Teil dar. Wie in der folgenden Abbildung dargestellt, 
lässt sich die zwischenmenschliche Kommunikation mit dem Eisbergmodell recht ein-
fach unterteilen:49 
1. Was: Um was geht es? Welche Themen bzw. Sachen sind inhaltlicher Gegenstand 
der jeweiligen Kommunikation? 
2. Wie: Wie ist die Aussage gemeint? Wie stehen die Gesprächspartner zueinander? 
Wie sind die Qualität der Beziehungsebene und das Gesprächsklima? 
Abb. 4: Eisbergmodell der Kommunikation 
 
Quelle: Rosner 2012, S. 26. 
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 Vgl. Ruch, Floyd L./ Zimbardo, Philip G. (1974): Lehrbuch der Psychologie. Eine Einführung für Studen-
ten der Psychologie, Medizin und Pädagogik, Berlin u. a., S. 367. 
49
 Vgl. Rosner, Siegfried (2012): Gelingende Kommunikation - revisited. Ein Leitfaden für partnerorientierte 
Gesprächsführung, wertschöpfende Verhandlungsführung und lösungsfokussierte Konfliktbearbeitung, 3., 
völlig überarbeitete und erweiterte Auflage, Mering, S. 25 f. 
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Ebenso wie bei einem Eisberg, wo der unsichtbare Teil die Position des ganzen Eis-
bergs bestimmt, beeinflussen Charakter, Gedanken, Gefühle und Erfahrungen als un-
sichtbarer Teil der Kommunikation vorrangig den gesamten inhaltlichen Erfolg der 
jeweiligen Kommunikationssituation.50 In einem geklärten Beziehungsverhältnis spielen 
inhaltliche Fehler kaum eine Rolle, während sich bei Störungen auf der Beziehungs-
ebene häufig Missverständnisse und falsche Interpretationen ergeben.51 
3.2 Die fünf Axiome von Watzlawick 
Kommunikation findet statt, sobald zwei Menschen sich gegenseitig wahrnehmen. Tru-
de Junk beschreibt dazu in ihrem Sammelwerk, dass sich Wirklichkeit, laut 
Watzlawicks radikalem Konstruktivismus, erst als Ergebnis von Kommunikation ergibt 
und deshalb zu Missverständnissen führen kann.52 Die Kommunikationstheorie von 
Paul Watzlawick verschafft einen Blick aus der Adlerperspektive und hilft, menschli-
ches Verhalten und Reden zu analysieren.53 Watzlawick definiert in seinem Modell fünf 
metakommunikative Axiome. 
1. „Man kann nicht nicht kommunizieren.“54 Die wichtigste und grundlegendste Eigen-
schaft des Verhaltens wird oft übersehen: Es gibt keinen Gegensatz zum Verhalten.  
Verhalten findet laut Watzlawick immer statt und somit besteht nie die Möglichkeit sich 
nicht zu verhalten.55 Verhalten in einer zwischenmenschlichen Kommunikation hat laut 
Watzlawick immer Mitteilungscharakter und ist deshalb Kommunikation. Dies betrifft 
bewusstes und unbewusstes Verhalten, also Reden und Handeln sowie Schweigen 
und Nichthandeln. Selbst ein stummer Blick zu Boden kann signalisieren, nicht ange-
sprochen werden zu wollen. In der logischen Konsequenz beschreibt Watzlawick die 
Unmöglichkeit nicht zu kommunizieren.56 Kritisch betrachtet muss aber festgestellt 
werden, dass Kommunikation nicht dem Selbstausdruck dient, sondern immer eine 
pragmatische Funktion hat, also Handlungsprobleme lösen soll. Dabei gilt es zu beach-
ten, dass paralinguistische Phänomene, Körperhaltung und Ausdrucksbewegungen nur 
dann Mittel der Kommunikation darstellen, wenn sich Menschen gegenseitig wahrneh-
men. Verhalten außerhalb zwischenmenschlicher Situationen hat also nichts mit  
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 Vgl. Rosner (2012), S. 25 f. 
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 Vgl. ebd. S. 24 f. 
52
 Vgl. Junk, Trude (Hrsg.) (2011): Man kann nicht nicht kommunizieren. Das Lesebuch, Bern, S. 11. 
53
 Vgl. ebd. 
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 Watzlawick/ Beavin/ Jackson (2007), S. 53, Hervorhebung im Original. 
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 Vgl. ebd. S. 51. 
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 Vgl. ebd. S. 51 f. 
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Kommunikation zu tun und damit auch nichts mit Watzlawicks Unmöglichkeit nicht zu 
kommunizieren.57 
2. „Jede Kommunikation hat einen Inhalts- und Beziehungsaspekt derart, dass Letzte-
rer den Ersteren bestimmt und daher eine Metakommunikation ist.“58 Der auffälligste 
Bestandteil einer Mitteilung ist die Information, also die Daten. Daneben beinhaltet jede 
Mitteilung einen Hinweis darüber, wie der Sender zum Empfänger steht. Somit verweist 
dieser Beziehungsaspekt darauf wie die Information zu verstehen ist.59  Mit folgendem 
Beispiel verdeutlicht Watzlawick den Zusammenhang: 
„Wenn Frau A auf Frau B’s Halskette deutet und fragt: «Sind das echte Perlen?», so ist 
der Inhalt ihrer Frage ein Ersuchen um Information über ein Objekt. Gleichzeitig aber 
definiert sie damit auch – und kann es nicht nicht tun – ihre Beziehung zu Frau B.“60 
Denn durch die Art zu fragen, also durch Stimme, Betonung und Mimik, drückt Sie Be-
wunderung oder Neid und damit die Einstellung zu Frau B aus. Umgekehrt kann Frau 
B darauf unmöglich nicht reagieren. Sie antwortet selbst durch Schweigen, wodurch 
eine gegenseitige Beziehungsdefinition entsteht.61 
Je konfliktreicher die Beziehung ist, desto mehr überlagert der Kampf um die Definition 
der Beziehung den sachlichen Inhaltsaspekt. Erfolgreiche Kommunikation entsteht, 
wenn Einigkeit auf beiden Ebenen besteht, bzw. wenn Differenzen auf der Inhaltsebe-
ne die Beziehungsebene nicht beeinträchtigen.62 Um Missverständnissen vorzubeu-
gen, sollte jeder Metakommunikation verwenden. Unter Metakommunikation wird die 
bewusste Deutung der Kommunikation aus der Adlerperspektive verstanden.63 
3. „Die Natur einer Beziehung ist durch die Interpunktion der Kommunikationsabläufe 
seitens der Partner bedingt.“64 Watzlawick stellt eine Besonderheit im Mitteilungsaus-
tausch zwischen Kommunikationsteilnehmern fest. Kommunikation hat keinen Anfang 
und kein Ende, sie verläuft immer kreisförmig. Es gibt zu jeder Situation immer eine 
vorhergehende und eine folgende Situation. Mitteilungen werden scheinbar fortlaufend 
ausgetauscht. Jedoch legt jeder Teilnehmer dieser Interaktion seine eigene Struktur zu 
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 Vgl. Reichertz, Jo (2009): Kommunikationsmacht. Was ist Kommunikation und was vermag sie? Und 
weshalb vermag sie das?, Wiesbaden, S. 129 ff. 
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 Watzlawick/ Beavin/ Jackson (2007), S. 56, Hervorhebung im Original. 
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 Vgl. ebd. S. 53 ff. 
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 Ebd. S. 54, Hervorhebung im Original. 
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 Vgl. ebd. S. 41. 
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 Ebd. S. 61, Hervorhebung im Original. 
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Grunde, welche Watzlawick in Anlehnung an Bateson und Jackson als „Interpunktion 
von Ereignisfolgen“65 bezeichnet. Der Anfangspunkt, die Interpunktion, wird nicht mehr 
wahrgenommen und wird nur subjektiv gesetzt. So können Streitverursacher meist 
nicht mehr identifiziert werden.66 Widersprüchliche Interpunktion von Ereignisfolgen 
können zu Konflikten führen, insbesondere wenn die Partner davon ausgehen, dass 
der jeweils andere die gleiche Informationsbasis hat und deshalb doch dieselben 
Schlussfolgerungen ziehen muss, wie man selbst.67 Kommunikation ist immer fehlbar, 
weil die eigene Sichtweise nie völlig identisch übermittelt werden kann und somit im-
mer nur ein Abbild des Originals bleibt.68 
4. „Menschliche Kommunikation bedient sich digitaler und analoger Modalitäten.“69 In 
der menschlichen Kommunikation gibt es zwei grundsätzlich verschiedene Arten, mit 
denen Objekte dargestellt werden und somit Gegenstand der Kommunikation sind. 
Einerseits lassen sie sich durch eine Analogie, also etwas dem Gegenstand ähnlichen, 
darstellen. Andererseits erfolgt dies mit einem abstrakten Namen bzw. einem Wort. 
Zwischen dem reinen Wort und dem beschriebenen Gegenstand gibt es meist keinerlei 
Beziehung. Das Wort Katze enthält nichts katzenartiges oder etwa einen Hinweis auf 
das Tier, das diesen Namen trägt. Dieser Aspekt der Kommunikation wird als digital 
bezeichnet.70 
In der analogen Kommunikation dagegen wird die Ähnlichkeitsbeziehung zu dem Ge-
genstand durch etwas Dingartiges gekennzeichnet. Watzlawick verdeutlicht den Unter-
schied zwischen digitaler und analoger Kommunikation unter anderem damit, dass 
man eine fremde Sprache zwar durch bloßes Zuhören nicht verstehen kann, man al-
lerdings durch Beobachten von Gestik und Mimik, die in engem Zusammenhang mit 
dem Gesagten stehen, den Sinngehalt eines fremdsprachigen Dialogs erfassen kann.71 
Beide Kommunikationsformen sind nur dem Menschen möglich. Eine Weitergabe und 
Erhaltung von Wissen über Generationen wurde nur durch die Entwicklung digitaler 
Kommunikation möglich. Zwischenmenschliche Beziehung ist dagegen hauptsächlich 
durch analoge Kommunikation geprägt. In Verbindung zum zweiten Axiom lässt sich 
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 Vgl. ebd. S. 57 ff. 
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 Vgl. ebd. S. 92. 
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 Vgl. Reichertz (2009), S. 147. 
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feststellen, dass sich digitale und analoge Kommunikation immer ergänzt, wobei der 
Inhaltsaspekt digitalen und der Beziehungsaspekt analogen Charakter hat.72 
5. „Zwischenmenschliche Kommunikationsabläufe sind entweder symmetrisch oder 
komplementär, je nachdem, ob die Beziehung zwischen den Partnern auf Gleichheit 
oder Unterschiedlichkeit beruht.“73 Beziehungen, die entweder auf Gleichheit oder auf 
Unterschiedlichkeit basieren, werden als symmetrische und komplementäre Interaktio-
nen bezeichnet. Bei Gleichheit, also symmetrischer Beziehung, ergibt sich ein spiegel-
bildliches Verhalten der Kommunikationspartner. Dies verdeutlicht sich durch das 
Streben nach Gleichheit und Verminderung von Differenzen. In der Unterschiedlichkeit 
dagegen ergänzt sich das Verhalten der Partner gegenseitig. Bei diesen komplementä-
ren Interaktionen nimmt ein Partner immer eine übergeordnete Rolle ein, der andere 
befindet sich in der untergeordneten Position. Die Rollenverteilung findet häufig in ge-
sellschaftlichen und kulturellen Zusammenhängen ihren Ursprung. Das hat allerdings 
nichts mit stark und schwach oder mit Unterdrückung zu tun. Komplementäre Kommu-
nikation zwingt nichts auf, sondern setzt dem jeweiligen Verhalten ein bestimmtes Ver-
halten des Gegenübers voraus. Watzlawick ergänzt, dass die Kommunikationspartner 
hierbei nur auf das Wie des Verhaltens eingehen und nicht auf das Warum.74 
3.3 Kommunikationsquadrat nach Schulz von Thun 
Ein sehr bildhaftes Modell, wie zwischenmenschliche Kommunikation abläuft, hat der 
Hamburger Psychologe Friedemann Schulz von Thun entwickelt, das Kommunikati-
onsquadrat bzw. Vier-Seiten-Modell, auch Vier-Ohren-Modell genannt. Generell geht er 
davon aus, dass jede Nachricht vier Botschaften enthält, einen Sachinhalt, einen Be-
ziehungsaspekt, den Appell sowie die Selbstoffenbarung des Senders. Schulz von 
Thun beschreibt damit die Anatomie einer Nachricht.75 Im Grunde genommen ist 
menschliche Kommunikation sehr einfach. Es gibt einen Sender, der etwas mitteilen 
möchte und dazu sein Anliegen in einer Nachricht verschlüsselt. Der Empfänger wiede-
rum entschlüsselt dieses Gebilde. Verständigung hat stattgefunden, wenn gesendete 
und empfangene Nachricht größtenteils übereinstimmen. Hin und wieder prüfen Sen-
der und Empfänger die Qualität der Verständigung. Durch die Rückmeldung des   
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Empfängers, wie er die Nachricht verstanden hat, kann der Sender prüfen ob das Emp-
fangene wie gewünscht angekommen ist. Dies nennt man auch Feedback.76 
Die Theorie von Schulz von Thun hat einen starken Praxisbezug, denn Sie hilft bei der 
Kernfrage, wie man sich anderen Menschen verständlich machen kann, ohne dass 
psychologisches Fachwissen nötig ist. Schulz von Thun greift dabei andere Kommuni-
kationstheorien auf. Beispielsweise schrieb bereits Watzlawick davon, dass jede Kom-
munikation einen Inhalts- und einen Beziehungsaspekt hat.77 Dieses Axiom findet sich 
in Schulz von Thuns Kommunikationsquadrat wieder. Dadurch, dass er es schafft, 
Kommunikationsabläufe sehr anschaulich und verständlich darzustellen, kann seine 
Theorie leicht angewandt werden und dazu dienen, störungsfreie Kommunikation zu 
fördern. 
Jede Nachricht enthält, egal ob man will oder nicht, vier Elemente. Das bedeutet, dass 
jede Äußerung auf vier Ebenen gesendet und auch empfangen wird. Mit dem Kommu-
nikationsquadrat kann jede Äußerung daraufhin analysiert werden.78  In der folgenden 
Abbildung werden die vier Ebenen einer Botschaft dargestellt. 
Abb. 5: Kommunikationsquadrat 
 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Schulz von Thun 1981, S. 15. 
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Die Sachebene enthält Daten und Fakten, also den Sachverhalt, worüber der Sender 
objektiv informieren will. Das kann eine Tatsachenfeststellung oder eine Meinungsäu-
ßerung sein. Auf der Seite der Selbstkundgabe enthält jede Äußerung Hinweise darauf, 
wie es dem Sender bzw. dem Empfänger persönlich geht oder wofür er steht. Hier of-
fenbart der Sender indirekt etwas über das eigene Befinden und die Stimmung. Über 
die Beziehungsseite ist zu erkennen, wie der Sender zum Empfänger steht und was er 
vom Gegenüber hält, zumindest in Bezug auf die Gesprächsgrundlage. Handlungsan-
weisungen, Wünsche und Ratschläge werden über die Appellebene gesendet und 
wahrgenommen.79 Von diesen vier Ebenen ist ebenfalls die Interpretation des Empfän-
gers abhängig. Gedankliche Fragestellungen des Empfängers könnten sein:80 
 Um was geht es? Wie ist der Sachverhalt? (Sachebene) 
 Was das ist das für einer? (Selbstkundgabe) 
 Wie redet der mit mir? Wen glaubt er vor sich zu haben? (Beziehungsebene) 
 Was soll ich aufgrund der Mitteilung denken, fühlen, tun? (Appellebene) 
Die Kombination dieser vier Seiten kann sich auf Sender- und Empfängerseite stark 
unterscheiden. Eine Nachricht kann also anders ankommen, als sie gemeint war. Für 
diese Empfangsfehler gibt es laut Schulz von Thun verschiedene Ursachen. Wenn 
Sender und Empfänger aus unterschiedlichen Sprachmilieus stammen, liegen Ver-
ständigungsfehler nahe. Sprachgewohnheiten unterschiedlicher Schichten und Subkul-
turen behindern die Verständigung auf der Sach- und Beziehungsebene.81 Darüber 
hinaus wirken drei Faktoren als Störquelle: 
1. Selbstbild, das Selbstkonzept des Empfängers: Das eigene Selbstbild beeinflusst die 
Deutung des Empfängers. Bereits harmlose Botschaften bestätigen ein negatives 
Selbstbild des Empfängers. Dadurch entsteht ein Teufelskreis: Negative Erfahrungen 
bestätigen und stabilisieren dieses Selbstbild.82 Bei Vorliegen eines positiven Selbstbil-
des können Empfangsfehler geringer ausfallen. 
2. Fremdbild, das Bild, was der Empfänger vom Sender hat: Hierbei geht es darum, 
dass Gemeinte im Geäußerten zu entdecken. Informationen zu Kleidung, Geschlecht, 
Alter und einiger Lebensäußerungen ergänzen das Bild. Diese wenigen Informationen 
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Wissenschaftliche Kommunikationsmodelle 21 
 
bringen den Sender in eine bestimmte Schublade. Die Zuordnung zu einer Schublade 
vervollständigt das Bild und liefert den Schlüssel für die Interpretation der empfange-
nen Nachrichten. Es entsteht Voreingenommenheit, das vorgefertigte Bild führt zu ge-
lenkten Interpretationen, welche wiederum eine nicht wertfreie Reaktion zu Folge hat.83 
3. Wahrnehmung, Korrelierte Botschaften: Missverständnisse entstehen, wenn der 
Empfänger zwar die Nachricht korrekt empfängt, aber an die Kernbotschaft weitere 
Botschaften gekoppelt sind. Zum Beispiel kann in einer Aufforderung, etwas zu tun, als 
Kernbotschaft, ein Versäumnis-Vorwurf als weitere Botschaft ankommen. Bezogen auf 
das Modell der vier Seiten einer Nachricht, ist die Aufforderung zum Handeln der Ap-
pellebene und die korrelierende Botschaft des Versäumnisvorwurfs der Beziehungs-
ebene zuzuordnen. Die gleiche Problematik entsteht, wenn negative Gefühle geäußert 
werden. Wurden diese negativen Gefühle durch den Empfänger ausgelöst, treten sie 
als Kernbotschaft auf der Selbstoffenbarungsseite, gekoppelt mit der Täterschaftzu-
weisung auf der Beziehungsseite, auf. Eine Metakommunikation wäre ein Lösungsan-
satz zu diesem Empfangsproblem. Der Sender erläutert also seine Gefühle verknüpft 
mit dem Äußerungsziel und schildert sie in einer Betrachtung der Situation von außen. 
Dies setzt natürlich die Bereitschaft des Empfängers voraus.84 
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4 Das Versicherungsprodukt 
4.1 Besonderheiten des Produktes Versicherung 
Grundsätzlich ist ein Produkt das Ergebnis der Produktion und dient der Befriedigung 
eines Bedarfs.85 Der Produktbegriff umfasst alle produzierten materiellen und immate-
riellen Wirtschaftsgüter sowie Energieleistungen. Alle physisch anfassbaren Produkte, 
die gebraucht oder verbraucht werden können, sind materielle Sachgüter. Zu den im-
materiellen Wirtschaftsgütern zählen Dienstleistungen.86 Versicherungsprodukte gehö-
ren als Finanzdienstleistung zur Produktart der Dienstleistungen.87 
Nach Kotler handelt es sich bei einem Produkt um alles, was auf einem Markt als Ob-
jekt der Aufmerksamkeit zum Kauf oder Verkauf angeboten wird.88 In der Nutzenbe-
trachtung besteht ein Produkt aus drei Dimensionen: das Kernprodukt, das reale 
Produkt und das erweiterte Produkt. Die zentrale Produktleistung sowie den eigentli-
chen Produktnutzen erbringt das Kernprodukt. Die äußerliche qualitative Erscheinung, 
das Design und die Verpackung werden durch das reale Produkt beschrieben. Das 
erweiterte Produkt beschreibt sämtliche Kundenvorteile und Zusatzleistungen, wodurch 
eine Abgrenzung zur Konkurrenz erfolgen kann.89 
Übertragen auf das Versicherungsprodukt stellt die Versicherungsleistung im Versiche-
rungsfall die zentrale Produktleistung dar. Eine Verpackung im eigentlichen Sinne gibt 
es nicht, jedoch kann die öffentliche und mediale Darstellung eines Produktes, als rea-
ler Produktteil angesehen werden. Im erweiterten Produkt finden sich Assistance- und 
besondere Serviceleistungen, die bei dem häufig schwer vergleichbaren Produkt Ver-
sicherung Kundenvorteile darstellen und Kaufargument sein können.90 Diese auf die 
Versicherung übertragenden Produktdimensionen werden in der folgenden Abbildung 
beispielhaft dargestellt. 
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Abb. 6: Produktdimensionen 
 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Kotler 2011, S. 588. 
Versicherungsprodukte unterliegen den allgemeinen Besonderheiten einer Dienstleis-
tung.91 Nach Kotler und Bliemel umfasst eine Dienstleistung „jede einem anderen an-
gebotene Tätigkeit oder Leistung, die im Wesentlichen immaterieller Natur ist und 
keine direkten Besitz- oder Eigentumsveränderungen mit sich bringt“.92 Sachgüter kön-
nen ohne Kundenbeteiligung hergestellt werden und bleiben bis zur Leistungsabgabe 
im Besitz des Produzenten. Im Gegensatz dazu zielt eine Dienstleistung immer auf 
eine Veränderung des beteiligten Kunden ab, der somit von Beginn an Teil der Leis-
tungserstellung ist.93 Dienstleistungen benötigen folglich im Erstellungsprozess die 
Einbringung der Kunden als externen Faktor. Beim Arzt wird der Mensch selbst benö-
tigt, in der Finanzdienstleistung das Geld des Kunden, und bei einer Versicherung 
kommt ohne die individuellen Daten des Kunden kein Versicherungsvertrag zustan-
de.94 Für Kunden ist die Qualität von Dienstleistungen viel schwieriger einzuschätzen 
als bei Sachgütern. Somit ist das Kaufrisiko tendenziell größer als bei Konsumproduk-
ten.95 
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Ein Versicherungsprodukt ist eine besondere Dienstleistungsform. Im Gegensatz zu 
anderen Dienstleistungen hat das Versicherungsprodukt keinen sichtbaren oder erleb-
baren Gegenwert.96 Das Wesen einer Versicherung besteht darin, finanzielle Risiken 
des Kunden als Versicherungsnehmer auf das Versicherungsunternehmen zu transfe-
rieren.97 Der Kundennutzen entsteht durch Befriedigung von Sicherheitsbedürfnissen. 
Besonders typisch für Versicherungsprodukte ist die Ungewissheit, wann und in wel-
chem Umfang das versicherte Ereignis eintritt.98 Deshalb besteht der Produktumfang 
einer Versicherung in einem Leistungsversprechen für ein zukünftiges, eventuell eintre-
tendes Ereignis. Ein Nutzen wird erst bei Eintritt des Versicherungsfalles sichtbar. Die-
se Ungewissheit, wann und ob überhaupt Leistungen in Anspruch genommen werden 
können, erschwert für Kunden auch bei Versicherungen die Qualitätsbeurteilung.99 
Das Leistungsversprechen ergibt den gewünschten Versicherungsschutz, welcher für 
eine bestimmte Dauer gilt. Dieser Umfang wird durch einen Versicherungsvertrag 
rechtlich fixiert.100 Im § 1 des Versicherungsvertragsgesetzes werden die vertragstypi-
schen Pflichten von Versicherer und Versicherungsnehmer folgendermaßen definiert: 
 „Der Versicherer verpflichtet sich mit dem Versicherungsvertrag, ein bestimmtes Risiko 
 des Versicherungsnehmers oder eines Dritten durch eine Leistung abzusichern, die er 
 bei Eintritt des vereinbarten Versicherungsfalles zu erbringen hat. Der Versicherungs-
 nehmer ist verpflichtet, an den Versicherer die vereinbarte Zahlung (Prämie) zu leis-
 ten.“
101
 
Der gestiegene Wettbewerb wirkt ebenfalls auf die Gestaltung von Versicherungspro-
dukten. Bis zur Deregulierung des Versicherungsmarktes 1997 waren Versicherungs-
produkte weitgehend einheitlich und fast preisgleich, da diese von Verbänden 
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standardisiert festgelegt wurden.102 Nach der Liberalisierung stieg der Wettbewerb. 
Versicherungsunternehmen kreierten eigene Produkte und kalkulierten selbst Preis 
und Risiko. Dies führte zu vielfältigeren und individuelleren Versicherungsprodukten. 
Die Bedarfsorientierung nahm dadurch zu, brachte aber auch eine gewisse Unüber-
sichtlichkeit für Kunden mit sich.103 
Das problembehaftete Image der Versicherungsbranche stellt eine zusätzliche Heraus-
forderung an den Versicherungsvertrieb dar. Der im Ursprung gemeinnützige Charak-
ter einer Versicherung wurde durch das Prinzip der Gewinnmaximierung seitens der 
Versicherungsunternehmen verdrängt.104 
4.2 Besonderheiten im Verkauf 
Ausgehend vom Dienstleistungscharakter ergeben sich Besonderheiten des Produktes 
Versicherung im Verkaufsprozess. Eine Versicherung ist unsichtbar und nicht greifbar. 
Aus dem Produktbesitz ergibt sich für Kunden kein Prestigenutzen. Im Gegenteil dazu 
ist sogar ein Massenbesitz für den kollektiven Risikoausgleich notwendig.105 Der Nut-
zen ist abstrakt und meist mit negativen Assoziationen, wie Gefahren und Risiken, ver-
bunden.106 Leistungen sind im Kaufmoment nicht vorhanden, sondern beziehen sich 
auf einen theoretischen Zukunftsbedarf. Dieser Bedarf ist Kunden meist nicht bewusst 
und muss erst durch Vermittler aktiv kommuniziert werden.107 
Für den Verkauf von Versicherungen bestehen weitere Herausforderungen. Aufgrund 
umfangreicher und komplexer Vertragsinhalte ergibt sich generell ein hoher Erklä-
rungsbedarf.108 Langfristige vertragliche Bindungen, z.B. bei Rentenversicherungen, 
erschweren die Kundenentscheidung auf der einen Seite und erfordern eine langfristi-
ge Serviceverpflichtung auf der Seite des Vermittlers.109 Obwohl der Versicherungsbe-
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darf häufig objektiv gegeben ist, haben die meisten Versicherungsnehmer sehr geringe 
Vorstellungen von Ihrem individuellen Bedarf.110 Ein Versicherungsprodukt verkauft 
sich meist nicht von allein, auch weil es kein selbstwerbendes Gut darstellt. Folglich 
stellt die vergleichsweise geringe Konsumneigung der Kunden eine Herausforderung 
für die Kommunikation im Versicherungsvertrieb dar.111 
Die Besonderheiten des Versicherungsproduktes sind grundsätzlich nicht verkaufsför-
dernd.112 Die Immaterialität, eine hohe Erklärungsbedürftigkeit, das schlechte Bran-
chenimage sowie das allgemein schlechte Image des Versicherungsproduktes führen 
häufig zu hohen Kaufwiderständen.113 Eine beziehungsorientierte Kommunikation ist 
die Grundlage, um diese abzubauen. Ziel dabei ist die Gewinnung von Vertrauen und 
der Aufbau eines positiven Images.114 
Aus den genannten Punkten ergeben sich besondere Anforderungen an die handeln-
den Personen. Im Versicherungsvertrieb werden qualifizierte und kommunikative Ver-
mittler benötigt, die zuerst eine genaue Analyse der Kundensituation durchführen, um 
den Versicherungsbedarf individuell und risikogerecht zu ermitteln.115 Anschließend 
müssen die in Frage kommenden Produkte verständlich erläutert werden. Damit ein 
Kunde ein komplexes Versicherungsprodukt kauft, bedarf es einer hohen Vertriebsakti-
vität, um die Abstraktheit von Versicherungen für Kunden zu reduzieren.116 Eine Be-
sonderheit im Verkauf der Versicherungsdienstleistung ist die notwendige Mitwirkung 
des Kunden im Verkaufsprozess. Ohne Informationen zur versicherten Person oder der 
zu versichernden Sache kann kein Versicherungsvertrag vermittelt werden.117 Erkenn-
bar ist, dass der Vertrieb von Versicherungsprodukten einen intensiven und sehr per-
sönlichen Dialog zwischen Vermittler und Kunde erfordert. Dies lässt den Schluss zu, 
dass das richtige Verhältnis zwischen sachlicher und beziehungsorientierter Kommuni-
kation erfolgsentscheidend sein kann. 
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5 Geltung der Kommunikationsmodelle im 
Versicherungsvertrieb 
5.1 Sachebene und Beziehungsebene als gemeinsa-
mes Element 
Bei den in Kapitel 3 untersuchten Kommunikationsmodellen lassen sich Gemeinsam-
keiten feststellen, die nun mit der Kommunikation im Versicherungsvertrieb abgegli-
chen werden. Jede zwischenmenschliche Kommunikation hat eine Sachebene und 
eine Beziehungsebene. Freud schreibt von einem sichtbaren, sachlichen Teil der 
Kommunikation und einem wesentlich größeren unsichtbaren Teil, welcher Gefühle, 
Emotionen und Bedürfnisse enthält. Der sichtbare Informationsteil widerspiegelt die 
Inhaltsebene, der unsichtbare Kommunikationsinhalt spricht die Beziehungsebene 
an.118 Da zwischenmenschliche Kommunikation auch im Versicherungsvertrieb statt-
findet, kann in Analogie zum Freudschen Modell davon ausgegangen werden, dass es 
auch hier bewusste und unbewusste Teile der Kommunikation gibt, die folglich Verhal-
ten beeinflussen.119 Dies findet sich auch in Watzlawicks zweitem Axiom wieder. Nach 
diesem beinhaltet jede Kommunikation neben dem Inhalt auch Hinweise auf die Bezie-
hung zueinander.120 Da die Beziehungsebene, wie in allen drei Modellen beschrieben, 
der Sachebene übergeordnet ist, wird die Qualität des Gesprächsinhaltes vom Verhält-
nis zwischen Vermittler und Kunde wesentlich beeinflusst. Ist die Beziehung intakt, hat 
dies kaum Einfluss auf die Wahrnehmung des Inhaltes. Ein gestörtes Beziehungsver-
hältnis dagegen führt schnell zu Interpretationen und Missverständnissen, unabhängig 
davon wie gut die sachliche Argumentation stattfindet.121 Die besondere Parallele hier 
ist, dass ein Versicherungskunde, der gegenüber dem Versicherungsprodukt oder dem 
Vermittler voreingenommen ist, die inhaltlichen Botschaften womöglich wertend auf-
nimmt. 
In diesem Zusammenhang spielt das gegenseitige Rollenverständnis nach 
Watzlawicks fünftem Axiom ebenfalls eine Rolle. Im Gegensatz zur symmetrischen 
Kommunikation, die beispielsweise zwischen zwei ähnlich informierten Versicherungs-
kunden stattfinden könnte, entsteht zwischen Versicherungsvermittler und Kunde eine 
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komplementäre Gesprächssituation. In Anlehnung an Watzlawick sollen sich beide 
durch ihre unterschiedlichen Rollen ergänzen.122 Hier kann es zwei verschiedene Ver-
teilungen geben. Der Vermittler kann die übergeordnete Rolle einnehmen, weil er mit 
fachlichem Wissen dem Kunden überlegen ist und als wichtiger Ratgeber angesehen 
wird. Hier will der Kunde etwas von ihm. In einer anderen Betrachtung kann auch der 
Kunde die übergeordnete Rolle einnehmen, da er ja derjenige ist, um den der Versi-
cherungsvermittler wirbt und von dem das Gelingen des Gespräches durch seinen 
Kauf abhängt. Hier will der Vermittler etwas vom Kunden. Es hängt von der Betrach-
tungsweise der Gesprächspartner ab, wer welche Rolle einnimmt.123 Hier spielt das 
Verhältnis von Sachinformation und Beziehungsebene eine Rolle. Wird der Vermittler 
als Ratgeber wahrgenommen, interessieren den Kunden die Sachinformationen. Ge-
nug Vertrauen für einen Vertragsabschluss kann erst durch eine hergestellte Bezie-
hungsebene entstehen.  
Zu Schwierigkeiten sprachlicher Kommunikation im Versicherungsvertrieb finden sich 
Analogien bei Schulz von Thun wieder. Auch er kennt Sach- und Beziehungsebene, 
teilt aber Botschaften in vier Teilbotschaften auf, wobei er Lösungsansätze für erfolg-
reiche Kommunikation liefert.124 Je nachdem wie Kunde und Vermittler zueinander ste-
hen, können Informationen richtig oder völlig missverstanden werden. Eine 
wohlüberlegte Gesprächsstrukturierung kann hier dem Versicherungsvermittler das 
Verstehen und Verstandenwerden durchaus erleichtern.125 
5.2 Persönlichkeit des Verkäufers 
5.2.1 Gesetzliche Rahmenbedingungen 
Auch gesetzliche Rahmenbedingungen haben im Versicherungsvertrieb Einfluss auf 
die Art der Kommunikation. Seit dem 22. Mai 2007 gilt in Deutschland ein neues Versi-
cherungsvermittlerrecht, welches tiefgreifenden Einfluss auf die Art und Weise der Ver-
sicherungsvermittlung hat sowie gesteigerte Anforderungen an Vermittler stellt.126 Das 
Gesetz zur Neuregelung des Versicherungsvermittlerrechts, was am 19. Dezember 
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2006 vom deutschen Bundestag beschlossen wurde,127 setzt die Richtlinie 2002/92/EG 
des Europäischen Parlaments und des Rates vom 09. Dezember 2002 um.128  
Bis 2007 bestand der deutsche Versicherungsvertrieb zum Großteil aus selbständigen, 
aber an eine Versicherungsgesellschaft gebundenen Versicherungsvertretern. Auch 
viele nebenberufliche Vermittler waren am Markt zu finden. Unabhängige Versiche-
rungsmakler spielten eine untergeordnete Rolle.129 Der Marktzugang war insoweit ein-
fach, dass ohne Vorweisen einer Qualifikation ein Gewerbe zur Versicherungs-
vermittlung angemeldet werden konnte.130 Es gab zwar verbraucherschutzrechtliche 
Regelungen, allerdings ohne Vorgaben zur Beachtung des Kundenbedarfs und seiner 
finanziellen Möglichkeiten.131 
Die EU-Vermittlerrichtlinie und die darauf folgenden Gesetze und Verordnungen sollten 
zum Verbraucherschutz beitragen und haben ganz klar die Position der Kunden ge-
stärkt, was wiederum die Kommunikation im Versicherungsvertrieb grundlegend beein-
flusst.132 Die Neuregelungen legen grundsätzliche Mindestanforderungen an 
Versicherungsvermittler fest und definieren Pflichten, die vor und während einer Ver-
tragsvermittlung zu erfüllen sind.133 Die gewerbsmäßige Versicherungsvermittlung ist 
seit 2007 gemäß § 34 d der Gewerbeordnung (GewO) erlaubnispflichtig und mit einer 
notwendigen Registrierung bei der zuständigen Industrie- und Handelskammer (IHK) 
verbunden. Voraussetzung hierfür ist der Nachweis einer Sachkunde, persönlicher 
Zuverlässigkeit, geordneter Vermögensverhältnisse sowie einer Berufshaftpflichtversi-
cherung.134 
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Im Prozess der Versicherungsvermittlung gelten Informationspflichten sowie Vorschrif-
ten zur Beratung und Dokumentation dieser Beratung. Nach § 1 der VVG-Informations-
pflichtenverordnung (VVG-InfoV) müssen dem Versicherungsnehmer seit 2008 sämtli-
che Versicherungsbedingungen einschließlich aller vertragsrelevanten Merkmale wie 
Art, Umfang und Fälligkeit der Leistung, Laufzeit, Kündigungsfristen etc. vor Vertrags-
abschluss ausgehändigt werden. Gleichzeitig ist über das Widerrufsrecht sowie über 
die jeweilige Höhe der Abschluss- und Vertriebskosten zu informieren.135 Des Weiteren 
ist in § 6 VVG ebenfalls seit 2008 vorgeschrieben, in welcher Art und Weise die Bera-
tung eines Versicherungsnehmers zu erfolgen hat. So muss der Kundenbedarf zuerst 
genau analysiert werden worauf eine produktspezifische Beratung zu erfolgen hat. Die 
folgende Versicherungsempfehlung muss vor Vertragsabschluss begründet werden. 
Alle diese Punkte sind detailliert und schriftlich zu dokumentieren.136 Damit schreibt der 
Gesetzgeber Kommunikationsinhalte und deren Umfang vor. 
Auf eine vollumfängliche Darstellung gesetzlicher Regelungen wird in dieser Arbeit 
verzichtet. Die Erwähnung der Thematik soll nur die Einflüsse auf das Vermittler-
Kunden-Verhältnis und die damit verbundene Anforderung an die Kommunikation zwi-
schen Vermittler und Kunde hinweisen. 
Nicht nur durch Gesetzgeber wurden Regelungen geschaffen. auch die Versiche-
rungsbranche selbst verpflichtet sich seit 2010 durch einen freiwilligen Kodex zu kun-
denorientierten Verhaltensmaßstäben. Dieser vom Gesamtverband der deutschen 
Versicherungswirtschaft e.V. (GDV) erarbeitete Verhaltenskodex für den Vertrieb von 
Versicherungsprodukten wurde am 14. November 2012 überarbeitet und beinhaltet 
Vorgaben zur kundenorientierten Beratung, sowohl vor als auch nach Vertragsab-
schluss, sowie die Verpflichtung zu klarer und verständlicher Information über die zu 
erwartenden Versicherungsleistungen. Von den Vermittlern wird neben einer hohen 
Qualifikation auch persönliche Zuverlässigkeit und guter Leumund erwartet.137 
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In Bezug auf die beschriebenen Kommunikationsmodelle lässt sich feststellen, dass 
die aktuell geltenden gesetzlichen Rahmenbedingungen einen wesentlichen Einfluss 
auf die Kommunikation zwischen Versicherungsvermittler und Kunde haben. Die Her-
ausforderungen für Vermittler bestehen darin, dass der Gesetzgeber eine stärkere 
Kommunikation auf sachlicher Ebene verlangt. Während die wissenschaftlichen Kom-
munikationsmodelle die Beziehungsebene vor die Sachebene stellen, messen gesetz-
liche Rahmenbedingungen dem Inhaltsaspekt im Versicherungsvertrieb einen immer 
größeren Stellenwert bei. Ein Vermittler muss nun umfangreicher informieren als viel-
leicht für den Aufbau einer Kundenbeziehung nötig wäre. Dabei ist fraglich, ob eine 
größere Informationsmenge zwangsläufig die Beratungsqualität verbessert, wie ver-
braucherschutzrechtlich vorgesehen. 
5.2.2 Kompetenzen und Fähigkeiten 
Ein guter Verkäufer muss von sich und seinem Produkt überzeugt sein, sowie vielfälti-
ge verkäuferische Kompetenzen besitzen.138 Neben Fachkompetenz und Methoden-
kompetenz spielen Sozialkompetenz sowie Selbst- bzw. Persönlichkeitskompetenz 
eine große Rolle.139 Fachkompetenz beschreibt die Kenntnis über Produkte, Kunden 
sowie den Markt. Methodenkompetenz umfasst die Fähigkeit Aufgaben und Probleme 
zielgerichtet zu bearbeiten. Dazu gehört bei einem Verkäufer auch das Beherrschen 
von Gesprächstechniken. Kommunikationsfähigkeit und die zwischenmenschliche Fä-
higkeit sich in andere Menschen hineinversetzen zu können, bezeichnet man als sozia-
le Kompetenz. Disziplin, persönliche Einstellung sowie Eigeninitiative widerspiegeln die 
Persönlichkeits- bzw. Selbstkompetenz.140 
Der Aufbau einer vertrauensvollen Kundenbeziehung durch authentisches Vorgehen ist 
von zentraler Bedeutung.141 Der amerikanische Psychologe Carl Rogers bezeichnet die 
Qualität der zwischenmenschlichen Beziehung als wichtigsten Erfolgsfaktor für bera-
tende Berufe.142 Rogers untersuchte notwendige, beziehungsförderliche Grundhaltun-
gen aus therapeutischer Sicht. Diese sind auf den Versicherungsvermittler als Berater 
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durchaus übertragbar. In der Analogie zu Rogers benötigt ein guter Berater als Bezie-
hungsmanager drei soziale Kompetenzen: Kongruenz, Empathie und Akzeptanz. Unter 
Kongruenz – als wichtigste Grundhaltung – wird die persönliche Authentizität des Bera-
ters verstanden. Dabei werden idealerweise positive und negative Gefühle offen und 
unverfälscht gezeigt und geäußert. Der Berater zeigt sich als Mensch auf Augenhöhe 
ohne Fassade. Diese Aufrichtigkeit und Transparenz dient als Grundlage für eine Ver-
trauensbildung. Persönliche Kongruenz kann nicht gespielt, sondern nur gelebt wer-
den. Sie setzt eine starke Persönlichkeit des Beraters voraus.143 Empathie meint die 
Fähigkeit, ein einfühlendes Verstehen für die Situation von Versicherungskunden zu 
besitzen. Durch ein nichtwertendes Eingehen auf die Befindlichkeiten kann ein echtes 
Verständnis für die Sichtweise des Kunden entstehen. Werden Motive, Werte und Be-
dürfnisse der Kunden so verinnerlicht als wären es die des Beraters, kann von ausge-
prägtem Einfühlungsvermögen gesprochen werden.144 Akzeptanz, die dritte 
Grundhaltung eines beziehungsorientierten Beraters, umfasst den Bereich der Wert-
schätzung. Die Einstellung des Beraters ist hierbei durch bedingungsfreie, positive Zu-
wendung gegenüber dem Kunden gekennzeichnet. Das verlangt eine offene 
Bereitschaft, keinerlei Schablonen anzuwenden und die Einzigartigkeit des einzelnen 
Kunden zu akzeptieren.145 Diese Ansätze verdeutlichen die Wichtigkeit der Persönlich-
keit eines Vermittlers als wesentliche Säule einer gelingenden Kommunikation. 
Ein Verkäufer kann eine Kaufentscheidung mit seiner Persönlichkeit maßgeblich beein-
flussen.146 Kaufentscheidungen hängen zu 51 % von der vertrauensvollen Ausstrah-
lung der Verkäuferpersönlichkeit ab.147 Persönliche Ausstrahlung kann nicht einfach 
adaptiert werden, sondern wird wesentlich von innerer Einstellung bestimmt. Dieses 
durch Denkstrukturen automatisierte Verhalten ist oft rein emotional wahrnehmbar. 
Unsicherheit ist so wortlos spürbar.148 Ein erster Eindruck entsteht bereits durch das 
äußerliche Auftreten. Das Gesamtauftreten eines Verkäufers ist unmittelbar von inter-
nen und externen Eigenschaften abhängig. Interne Eigenschaften entsprechen der 
Haltung, wozu Charakter und das Wesen einer Person gehören. Äußere Eigenschaf-
ten, das Verhalten, werden durch die innere Haltung gesteuert. Charakter und         
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persönliche Einstellung bestimmen folglich Mimik, Gestik und auch das Outfit.149 Inter-
ne und externe Eigenschaften sollten weitgehend deckungsgleich sein, damit nach 
dem ersten Eindruck auch eine dauerhaft authentische Wirkung entstehen kann.150 
Ein Verkäufer will auf das Verhalten des Kunden wirken. Dafür muss er für optimale 
Verkaufsverhandlungen die kommunikationsrelevanten Einzelfaktoren kennen. Diese 
unterteilen sich in sprachliche und nichtsprachliche Impulse. Im Bereich der sprachli-
chen Kommunikation lässt sich die Verständlichkeit von Texten durch kurze, einfache 
Sätze, die in einen logischen Zusammenhang gebracht werden, verbessern. Die Be-
schränkung der Informationsmenge auf das Wesentliche sowie eine abwechslungsrei-
che, interessante und humorvolle Darstellung setzen weitere sprachliche Impulse.151 
Nichtsprachliche Kommunikationselemente wie Mimik, Gestik, Kleidung, das Umfeld 
oder die Gestaltung des Verkaufsobjektes selbst, spielen für die Kaufentscheidung 
ebenfalls eine signifikante Rolle.152 Die Wirksamkeit beider Signalarten, sprachlich und 
nichtsprachlich, hängt von der passenden Kombination ab. Das bedeutet zum Beispiel, 
dass Körperhaltung und Aussage widerspruchsfrei sein sollten.153 
5.2.3 Beraten und Verkaufen 
Gibt es eine Abgrenzung zwischen Beraten und Verkaufen? Die Wissenschaft macht 
hier deutliche Unterscheidungen. Laut Allhoff informiert ein Berater und hilft dem Rat-
suchenden bei der Problemlösung. Im Beratungsgespräch hat sich nondirektives Ge-
sprächsverhalten bewährt.154 Die nondirektive Methodik ist geprägt von aktivem 
Zuhören und Paraphrasieren der Partneräußerung. Dabei wird die Gefühlsebene an-
gesprochen, was eine beziehungsorientierte Kommunikation erkennen lässt. Problem-
sicht und Vorstellungen des Kunden werden im Beratungsgespräch ausführlich erfragt 
und vollständig akzeptiert.155  
Grundlegendes Ziel des Verkaufsgesprächs ist der Vertragsabschluss. Zu diesem 
Zweck erfolgt eine strategische und erfolgsorientierte Beeinflussung des Kunden mit 
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dem Ziel der Veränderung von Meinungen und Einstellungen sowie die Veranlassung 
zu einem bestimmten Verhalten.156 Ein Verkaufsgespräch ist daher meist klar struktu-
riert und lässt dem Kunden im Gegensatz zum Beratungsgespräch nur Spielräume 
innerhalb der strukturierten Systematik. Diese untergliedert sich laut Alhoff in sechs 
Phasen, die in folgender Tabelle dargestellt werden.157 
Tabelle 1: Phasen im Verkaufsgespräch 
1. Kontaktphase - Kontakt aufbauen (auch bereits im Vorfeld) 
- Kennenlernen, Vertrauen entwickeln 
 
2. Informationen einholen - Wünsche, Bedürfnisse, Vorstellungen des Kunden erfragen 
- je genauer, desto besser (wichtigste Phase) 
 
3. Darstellung des Angebotes - Produktpräsentation 
- an Bedürfnisse ausgerichtete Nutzendarstellung 
 
4. Argumentationsphase - Vorteilsdarstellung 
- zielgerichtete Argumentation 
 
5. Bedenken, Widersprüche 
    bearbeiten 
- abschlussorientierte Einwandbehandlung 
- Ausräumen von Widersprüchen 
 
6. Abschlussphase - Angebot konkretisieren 
- Vertragsabschluss, Folgetermin oder kein Abschluss 
 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Allhoff 2010, S. 204 f. 
Die Merkmale von Beratungs- und Verkaufsgesprächen finden im Versicherungsver-
trieb in Mischformen Anwendung. Je nach Gewichtung kann von Produktverkauf und 
Beratungsverkauf gesprochen werden.158 Beim Produktverkauf stehen die Produkt-
kenntnis und die Präsentation der Vorteile im Vordergrund. Ein guter und geschulter 
Produktverkäufer verkauft die positiven Auswirkungen und das Produkt nur als Mittel 
zum Zweck. Er verkauft anstatt einer Rentenversicherung den Nutzen, nämlich genü-
gend Geld im Alter.159 Im Beratungsverkauf geht es um die Kunst zu Beraten ohne 
Ratschläge zu erteilen. Dazu wird zuerst die persönliche Situation des Kunden analy-
siert sowie Ziele und Wünsche erfragt. Durch einen Frage-Antwort-Dialog wird gemein-
sam mit dem Kunden eine passende Lösung erarbeitet. Der Berater hilft mit 
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Informationen bei der Entscheidungsfindung.160 Zusammenfassend kann aus diesen 
Erkenntnissen geschlussfolgert werden, dass sich die Kommunikation beim Produkt-
verkauf stark auf das Produkt und die Sachebene konzentriert. Beim Beratungsverkauf 
dagegen steht die Kundenbeziehung stärker im Focus. 
5.3 Persönlichkeit des Kunden 
5.3.1 Gesellschaftliche Rahmenbedingungen 
Während die Weltbevölkerung insgesamt wächst, sinkt sie in Industrieländern, wie der 
Bundesrepublik Deutschland.161 Durch sinkende Geburtenraten und steigende Le-
benserwartung schrumpft und altert die Gesellschaft, wie das statistische Bundesamt 
feststellt. Bis zum Jahr 2030 wird demnach die Zahl der Bundesbürger auf ca. 77 Milli-
onen sinken. Das sind 5 Millionen bzw. 5,7% weniger als noch 2008. Viel stärker wird 
sich die Bevölkerungsstruktur ändern. Im Jahr 2030 werden nur noch 12,9 Millionen 
Kinder und Jugendliche unter 20 Jahren in Deutschland leben. Das ist ein Rückgang 
um 17% im Vergleich zu 2008 mit 15,6 Millionen. Bei Menschen im erwerbsfähigen 
Alter – zwischen 20 und 65 Jahren – wird eine Reduzierung um 7,5 Millionen bzw. um 
15% erwartet. Dagegen wird der der Anteil der Menschen, die älter sind als 65 Jahre 
bis 2030 auf 22,3 Millionen ansteigen. Das sind 33% mehr als 2008, wo deren Anzahl 
noch 16,7 Millionen betrug.162 Ein Grund für diese Entwicklung ist die Tatsache, dass in 
Deutschland seit 1972 mehr Sterbefälle als Geburten zu verzeichnen sind.163 Die fol-
gende Abbildung verdeutlicht die Altersgruppenverteilung in Deutschland zum 
31.12.2012. 
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Abb. 7: Bevölkerung nach Altersgruppen zum 31.12.2012 
 
Quelle: Statista GmbH (Hrsg.) 2014, Online verfügbar unter 
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1365/umfrage/bevoelkerung-deutschlands-nach-altersgruppen, 
zuletzt geprüft am 16.07.2014. 
Dieser demographische Wandel ist bereits seit einigen Jahren festzustellen und hat 
enorme Auswirkungen auf die Sozialversicherungssysteme.164 Das Solidarprinzip der 
gesetzlichen Kranken, Pflege-, Renten- und Unfallversicherung wurde in den 1880er 
Jahren durch die Bismarckschen Sozialreformen eingeführt. Dieses Prinzip basiert auf 
einem ausgeglichenen Verhältnis zwischen Beitragszahlern und Leistungsempfängern. 
Dieses Gleichgewicht ist durch die Überalterung unserer Gesellschaft nicht mehr ge-
geben und hat Leistungskürzungen sowie Beitragserhöhungen zur Folge.165  
Für den Versicherungsvertrieb haben diese gesellschaftlichen Entwicklungen ebenfalls 
Auswirkungen. Der Staat zieht sich immer mehr aus der sozialen Vorsorge zurück. Die 
daraus folgenden Leistungskürzungen, beispielsweise in der gesetzlichen Krankenver-
sicherung, oder sinkende Ansprüche aus der gesetzlichen Rentenversicherung, führen 
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zu mehr Selbstverantwortung für Kunden.166 In der Folge steigt die Bereitschaft zu indi-
vidueller Absicherung und mehr privater Vorsorge in der Bevölkerung, wodurch sich ein 
höheres Geschäftspotential für den Versicherungsvertrieb ergibt.167 Durch mehr ältere 
Menschen sollte außerdem die Nachfrage nach Produkten für diese Zielgruppe stei-
gen. Während der Absatz von Produkten zur privaten Altersvorsorge steigt, werden 
beispielsweise private Pflegezusatzversicherungen schwach nachgefragt. Das liegt 
daran, dass viele Menschen ihr Risiko unterschätzen oder die gesetzliche Absicherung 
überschätzen. Mit steigender Wahrnehmung von Pflegefällen wird die Nachfrage stei-
gen. Bis dahin können Versicherungsvermittler diesbezüglich kommunikative Aufklä-
rung betreiben.168 
Ein weiterer wesentlicher gesellschaftlicher Aspekt ist das Vertrauen von Konsumenten 
in Finanzdienstleister. Das niedrige Vertrauen in Versicherungen und ihre Berater ist in 
der Gesellschaft verankert und spielt für den Vertrieb eine große Rolle.169 Die Finanz-
krise 2007 bis 2009 führte zu einem weiteren Vertrauensverlust gegenüber Finanz-
dienstleistungsinstituten wie Banken und Versicherungen. Die darauf folgende 
Vertrauenskrise hält bis heute an. Nach einer Studie des Meinungsforschungsinstitutes 
Infas im Auftrag der Verbraucherzentrale Bundesverband aus dem Jahr 2013 vermuten 
zwei Drittel der Verbraucher, dass es Finanzprodukte und Anbieter gibt, die Kunden 
täuschen bzw. schädigen können.170 Den Markt verbraucherfreundlicher zu gestalten, 
wird den Versicherungsunternehmen nur von 43 %, dem Staat gar nur von 34 % der 
Befragten zugetraut. Des Weiteren genügen Verbrauchern die Informationen zu Fi-
nanzprodukten nicht aus, um eine Auswahl zu treffen. 57 % wünschen sich bessere 
Produktinformationen. Es wird derzeit noch zu 56 % nach dem ersten Eindruck ent-
schieden. Um nicht jedes Angebot intensiv zu prüfen, sind Kunden auf einen fachkun-
digen Berater angewiesen.171 
Mangelndes Vertrauen gegenüber der Branche und seinen Vermittlern stellt eine her-
ausfordernde Ausgangsbasis für Kommunikation mit Kunden dar. Hier zeigt sich die 
Notwendigkeit intensiver beziehungsorientierter Kommunikation, um Vertrauen zurück 
zugewinnen.  
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5.3.2 Motive und Bedürfnisse 
Die entscheidenden Fragen für alle Verkäufer sind: Warum kaufen Kunden? Wie kann 
die Kaufentscheidung beeinflusst werden? Hier findet sich das Modell eines Eisberges 
wieder. Demnach sind Kaufentscheidungen grundsätzlich von rationalen und emotio-
nalen Motiven abhängig. Zu 85 % entscheiden emotionale Motive, denn die Haupt-
gründe liegen im Unterbewusstsein, in Gestalt von Gefühlen und Erfahrungen. Der 
Verstand, die rationale Ebene, rechtfertigt das Entscheidungsverhalten.172 Für eine 
Kaufentscheidung muss ein Motiv bzw. eine Motivation vorliegen. Das Wort Motivation 
umfasst alle Reize, die Verhalten beeinflussen und stammt von dem lateinischen Wort 
movere ab, was so viel bedeutet wie bewegen.173 Die Psychologie kennt verschiedene 
Quellen der Motivation. Triebe, Motive und Lernerfahrungen sind interne Faktoren, die 
bei passenden externen Reizen Verhalten beeinflussen. Auch durch die Vorstellung 
von zukünftigen Ereignissen kann Motivation entstehen.174 
Der Psychologe Abraham Maslow stellte bereits 1954 fest, dass sich menschliche Be-
dürfnisse in verschiedene Hierarchieebenen einordnen lassen, wobei erst nach Befrie-
digung der Bedürfnisse einer Hierarchieebene die nächsthöhere Ebene erreichbar 
wird. Maslow geht dabei von dem grundsätzlichen Bedürfnis eines jeden Menschen 
aus, sich zu entwickeln.175 Wie in der folgenden Abbildung dargestellt, befinden sich 
auf der untersten Ebene biologische Grundbedürfnisse wie Ernährung, Sexualität und 
Schlaf. Die darüber liegende Ebene enthält Sicherheitsbedürfnisse. Erst danach folgen 
in der dritten Ebene soziale Bedürfnisse, wie Bindung und Partnerschaft. Bedürfnisse 
nach Wertschätzung und Anerkennung findet man in Ebene vier. Die oberste und fünf-
te Ebene der Maslowschen Bedürfnispyramide nehmen die Bedürfnisse der Selbstver-
wirklichung ein. Die Logik von Maslow besagt nun, dass bei Bestehen von z.B. 
Sicherheitsbedürfnissen andere Bedürfnisse wie Bindung oder Wertschätzung keine 
Handlungen beeinflussen, da zuerst das Sicherheitsbedürfnis befriedigt werden 
muss.176  
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Abb. 8: Maslowsche Bedürfnispyramide 
 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Gerrig und Zimbardo 2008, S. 421. 
Die hierarchische Bedürfnisklassifizierung nach Maslow ist allerdings eine idealtypi-
sche Betrachtung, da die Motivationsreihenfolge bei vielen Menschen situativ anders 
ausgeprägt ist.177 Obwohl das Model Maslows in der Wissenschaft recht umstritten ist, 
ist es für die Kommunikation im Versicherungsvertrieb und in dieser Arbeit eine gute 
Orientierung. Motive und Bedürfnisse von Versicherungskunden lassen sich ähnlich 
kategorisieren. Kundenbedarf bei Versicherungsprodukten lässt sich in Anlehnung an 
Maslow in Defizitbedürfnisse und Wachstumsbedürfnisse einteilen. Im Bereich der De-
fizitbedürfnisse spielen Sicherheitsbedürfnisse die größte Rolle. Menschen wollen sich 
vor Gefahren schützen, die ihre körperliche und wirtschaftliche Existenz gefährden. So 
sehen Kunden Handlungsbedarf aus einem Mangel an vorhandener Absicherung. Das 
kann beispielsweise Existenzangst durch das Risiko einer Berufsunfähigkeit sein. Bei 
Wachstumsbedürfnissen entsteht die Handlungsbereitschaft aus persönlichen Zielen 
und Vorstellungen über die Zukunft oder durch Statusdenken. Der Wunsch nach 
Wohneigentum kann eine Variante sein. Diese Bedürfnisse und Motive genau zu ermit-
teln stellt die Herausforderung in der zwischenmenschlichen Kommunikation zwischen 
Kunde und Vermittler dar. Die Motivkenntnis ist Grundlage für die Formulierung einer 
verkaufswirksamen Nutzenargumentation.178 
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Für den Vermittler bedeutet das, genau herauszufinden, wie die aktuellen Bedürfnisse 
einzuordnen sind. Diese Bedarfsermittlung muss vorrangiges Ziel der Kunden-
Kommunikation sein, um ein Verständnis für die Kundensituation zu entwickeln. Dabei 
ist zu beachten, dass es verschiedene Persönlichkeitstypen mit unterschiedlicher Be-
dürfnisgewichtung gibt. Das Riemann-Thomann-Modell beschreibt vier menschliche 
Grundausrichtungen: Bedürfnisse nach Nähe, nach Distanz, nach Dauer und nach 
Wechsel. Davon werden im zwischenmenschlichen Geschehen nur ein bis zwei 
Grundausrichtungen sichtbar.179 Die folgende Abbildung von Thomann zeigt die Ge-
gensätzlichkeit der Bestrebungen und beinhaltet eine beispielhafte Ausprägung. 
Abb. 9: menschliche Grundausrichtungen 
 
Quelle: Thomann 2010, S. 236. 
Menschen mit dem starken Bedürfnis nach Nähe sind sehr kontaktfreudig, ausglei-
chend und verständnisvoll. Sie streben nach Harmonie und Geborgenheit. Konflikten 
gehen sie aus dem Weg.180 Hier sollte ein Vermittler auf ein harmonisches Gesprächs-
klima achten. Vor sachlichen Informationen sollte zuerst persönlicher Kontakt aufge-
baut werden. Solche Kunden lassen sich gern beraten und sind empfänglich für 
beziehungsorientierte Kommunikation. Die Sicherheit Ihrer Umgebung und naheste-
henden Menschen ist ihnen wichtig.181 
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Menschen mit einer ausgeprägten Distanzstrebung suchen Unabhängigkeit, Ruhe und 
Individualität. Im Gegenteil zum Nähe-Menschen bevorzugen sie Abgrenzung und Ei-
genständigkeit. Sie wollen auf niemanden angewiesen sein und sind kontaktscheu.182 
Kommunikation findet sachlich und meist emotionsfrei statt. Hier spielt die beziehungs-
orientierte Kommunikation im Verkauf keine Rolle. Solche Kunden wollen individuelle 
Lösungen und selbst entscheiden. Es besteht nur Interesse an persönlicher Absiche-
rung.183 
Menschen, die vornehmlich nach Dauer streben, sind verlässlich, systematisch, orden-
tlich und gründlich. Sie bevorzugen Pünktlichkeit, Kontinuität, Kontrolle und Regeln. 
Teilweise sind sie unflexibel und nicht spontan.184 Solche Kunden wünschen ein hohes 
Maß an Sachlichkeit im Verkaufsgespräch und überprüfen gern Informationen. Für 
emotionale Argumente sind sie nicht zugänglich. Versicherungsvermittler sollten Ihre 
Kommunikation vorrangig auf sachliche Fakten ausrichten und diese belegen. So kann 
auch hier eine Vertrauensbeziehung entstehen. Der Wunsch nach Sicherheit folgt einer 
analytischen Risikobeurteilung.185 
Für Menschen mit einer ausgeprägten Wechselstrebung steht die Abwechslung, das 
Abenteuer und der erlebte Augenblick im Vordergrund. Sie leben im hier und jetzt und 
lassen sich von Leidenschaft, Charme, Temperament und Spontaneität leiten.186 Sol-
che Menschen legen Wert auf die Freiwilligkeit ohne große Kontrolle. Sie sind neugie-
rig, kreativ, aber auch unsystematisch. Als Versicherungskunden haben Sie kaum 
Sicherheitsbedürfnisse. Eine emotionale Kommunikation, die den besonderen und ex-
klusiven Kundenvorteil voranstellt, kann hier eine erfolgreiche Strategie für Versiche-
rungsvermittler sein.187 
Alle Menschen tragen diese vier Bestrebungen in unterschiedlich hoher Ausprägung in 
sich, weshalb sich auch deren Kommunikationsstil unterscheidet. Die Ausrichtung der 
Kommunikationsinhalte entsprechend der Persönlichkeitsausprägung ist für den Versi-
cherungsvertrieb ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Für den Vermittler ist es hilfreich, seine 
eigene Grundausrichtung zu kennen. Viel wichtiger ist, die Tendenzen bei Kunden zu 
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erkennen, Unterschiede zur eigenen Ausrichtung zu akzeptieren und entsprechend 
angepasst zu kommunizieren.188 
Dieses Wissen lässt erahnen, dass die individuelle Persönlichkeit von Kunde und Ver-
käufer eine Entscheidende Rolle im Versicherungsvertrieb spielen. Erkennt ein Vermitt-
ler die Grundausrichtung seiner Kunden und kann sich darauf einstellen, erleichtert das 
sicherlich der Aufbau von Beziehungen und wirkt essentiell für langfristigen Erfolg.  
5.3.3 Informieren und Kaufen 
Das Konsumentenverhalten hat starken Einfluss auf die Kommunikationsgestaltung im 
Versicherungsvertrieb. Hierzu ist wichtig zu wissen, wie Kaufentscheidungen zustande 
kommen. Kern jeder Kaufentscheidung ist die Informationsverarbeitung. Diese umfasst 
als Informationsverarbeitungsprozess mehrere Phasen: 1. Informationssuche, 2. Infor-
mationsaufnahme, 3. Informationsbeurteilung, 4. Informationsspeicherung und 5. Abruf 
der Informationen. Von Umfang und Qualität dieses Prozesses ist abhängig, welche 
Informationen beim Kunden ankommen, wie er sie aufnimmt, beurteilt, speichert und 
schließlich für seine Kaufentscheidung verwendet.189 
In der Phase der Informationssuche können Versicherungskunden auf vorhandenes 
Wissen und Erfahrungen zurückgreifen oder neue externe Informationen suchen. Da-
bei geht es zunächst um Informationen, welches Versicherungsprodukt für einen be-
stimmten Versicherungsbedarf in Frage kommt und im zweiten Schritt darum, Qualität 
und Preise der in Frage kommenden Produkte zu vergleichen und zu beurteilen.190  Als 
Quellen stehen neutrale und werbliche Medien, wie Zeitschriften, Broschüren, TV und 
das Internet zur Verfügung. Der Versicherungsvermittler, als eigentlich umfassendste 
Informationsquelle, steht hier in starker Konkurrenz zu Onlinemedien, wo Kunden eine 
Fülle an Informationen und diese auch noch sehr schnell erhalten. 
Die anschließende Informationsaufnahme und deren Beurteilung werden stark von 
bereits vorhandenem Wissen und der persönlichen Einstellung zum Thema beeinflusst. 
Je ausgeprägter das Vorwissen umso stärker wird interpretiert.191 Ein weiterer Einfluss-
faktor ist der Vermittler. Gelingt es ihm, als Sender von Informationen, den Kunden 
genau zu analysieren, zu verstehen und eine gemeinsame Basis zu schaffen, kann das 
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die Beurteilung des Versicherungsangebotes und damit den Vertriebserfolg positiv be-
einflussen.192 
Verkaufsgespräche in der Versicherungsbranche bauen häufig auf vorangegangene 
Informationen aus Vorgesprächen oder vorhandenes Kundenwissen auf. Ob Kunden 
mit den neuen Informationen etwas anfangen können, hängt von der Speicherung, 
dem Behalten der Information und dem richtigen Abruf, dem Erinnern an die vorhande-
nen Informationen, ab. Positiv beeinflusst wird dieser Prozess durch die richtige Frage-
stellung und einer individuell auf den Kunden angepassten Informationsmenge. Auch 
die Reihenfolge und gelegentliche Wiederholungen können sich positiv auswirken.193 
Die Information soll aus Sicht des Vertriebes Kaufreize setzen. Deren Aufnahme, Ver-
arbeitung und Speicherung findet selektiv statt und ist von der Aufmerksamkeit und 
dem Involvement des Kunden abhängig.194 Unter Involvement werden das persönliche 
Interesse und die gefühlte Bezogenheit eines Menschen für eine bestimmte Sache 
verstanden.195 Hier unterscheidet die Forschung verschiedene Involvementarten. Auf 
eine vollumfängliche Betrachtung wird hier jedoch verzichtet. Interessant für diese Ar-
beit ist die Unterscheidung zwischen kognitivem Involvement und emotionalem 
Involvement. Will ein Kunde viel über ein Produkt wissen, zeigt er ein hohes kognitives 
Involvement. Verbindet er besondere Gefühle mit einem Produkt, deutet dies auf ein 
hohes emotionales Involvement hin.196 Aus deren Mischung lassen sich Kaufentschei-
dungstypen kategorisieren. Die folgende Matrix von Homburg ordnet den Kauf eines 
Versicherungsproduktes den primär rationalen Kaufentscheidungen zu. Nach dieser 
Kategorisierung würden Versicherungsprodukte vorrangig auf Basis objektiver Informa-
tionen gekauft. Emotionen spielen nach dieser Betrachtung eine untergeordnete Rol-
le.197 
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Abb. 10: Typologisierung von Kaufentscheidungen 
 
Quelle: Homburg/ Krohmer 2012, S. 106. 
Praxisorientiert kann aus dieser Darstellung auch geschlussfolgert werden, dass die 
Komplexität von Versicherungen eine hohe Bereitschaft des Kunden erfordert, sich mit 
der Thematik inhaltlich auseinander zu setzen, um eine fundierte Kaufentscheidung 
treffen zu können. In der Praxis spielen Emotionen durchaus eine große Rolle.198 Da 
Versicherungen vor ungewissen Gefahren in der Zukunft schützen sollen, beschäftigen 
sich Kunden mit positiven und negativen Emotionen vor dem Abschluss eines Versi-
cherungsvertrages. Folgen von gesundheitlichen Einschränkungen oder ein materieller 
bzw. finanzieller Verlust sollen durch Versicherungen abgemildert werden.199 In Anleh-
nung an das Freudsche Eisbergmodell sind Kaufentscheidungen zum Großteil emotio-
nal und müssen auch so vom Vermittler angesprochen werden. 
Die Qualität der Informationsverarbeitung hängt wesentlich von einer weiteren Kompo-
nente ab, der zwischenmenschlichen Beziehung zwischen Kunde und Verkäufer. Der 
erste Eindruck ist hier durchaus wichtig. Dieser wird beeinflusst vom Erscheinungsbild, 
der Kleidung und dem Auftreten. Ein attraktiver, gepflegter und gut gekleideter Verkäu-
fer wird vertrauter wahrgenommen. Eine freundliche Stimme, eine zugewandte Körper-
haltung mit zuvorkommenden Gesten lösen Gefühle des Wohlbefindens aus. Die 
Chemie stimmt sozusagen.200 Entsteht durch diesen ersten Eindruck Sympathie, lässt 
das Unterbewusstsein anschließend eine rationale Bewertung der Fakten leichter zu 
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und Verkauf kann stattfinden. Im Gegensatz dazu kann ein schlechter erster Eindruck 
Unsicherheit auslösen und zu einer ablehnenden Haltung führen, unabhängig von der 
fachlichen Qualität des Gesprächsinhaltes.201 
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6 Schlussbetrachtungen 
Die untersuchten wissenschaftlichen Kommunikationsmodelle unterscheiden beim 
Kommunikationsinhalt zwischen Sachebene und Beziehungsebene. Der Beziehungs-
aspekt wird als der einflussreichste Teil gesehen, wenn es darum geht, das Gespräch 
positiv zu beeinflussen. Freud, Watzlawick sowie Schulz von Thun sind der Auffas-
sung, dass die Art zu kommunizieren entscheidender ist als die Sache, worüber kom-
muniziert wird. Des Weiteren ist festzustellen, dass zwischenmenschliche 
Kommunikation bewusste und unbewusste Elemente enthält, wobei beide das Verhal-
ten beeinflussen. Versicherungsvertrieb ist Kommunikation. Insbesondere im hier un-
tersuchten Feld der Kommunikation zwischen Vermittler und Kunde zeigt sich ein 
interaktiver Informationsaustausch. 
Eine Anleitung für Kommunikation im Versicherungsvertrieb können die untersuchten 
Kommunikationsmodelle nur bedingt liefern. Die ermittelten äußeren Faktoren beein-
flussen stärker die Art zu kommunizieren, als die Kernaussagen der untersuchten 
Kommunikationsmodelle erwarten lassen. Aus den untersuchten Kommunikationsmo-
dellen ließe sich ableiten, dass ein Focus auf beziehungsorientierte Kommunikations-
inhalte zu erfolgreicher Kommunikation mit Versicherungskunden führt. Diese Arbeit 
zeigt jedoch, dass dies nur teilweise zutrifft. 
Der Versicherungsverkauf ist eine Dienstleistung, in der Kunden Teil des Erstellungs-
prozesses sind. Das Versicherungsprodukt ist abstrakt, sein Nutzen ist im Kaufmoment 
nicht sichtbar. Versicherungen sollen Sicherheitsbedürfnisse befriedigen und finanzielle 
Absicherung bei zukünftigen, unbestimmten Ereignissen bieten. Diese Ereignisse sind 
meist mit negativen Assoziationen, wie Krankheit, Alter und Vermögensverlust verbun-
den. Diese Besonderheiten des Versicherungsproduktes sowie das gesellschaftlich 
verankerte Misstrauen in Versicherungen verlangen eine besonders starke bezie-
hungsorientierte Kommunikation. Ein starker Wettbewerb sowie das Bestreben von 
Versicherungsunternehmen, ihre Kunden langfristig zu binden, verstärken diese Er-
kenntnis. Diese Elemente bestätigen die Geltung der untersuchten Kommunikations-
modelle im Versicherungsvertrieb insofern, dass die Beziehungsebene vor die 
Sachebene gestellt wird. 
Im Gegensatz dazu nehmen gesetzliche Vorgaben starken Einfluss auf den Sachinhalt 
der Kundenkommunikation. Die Vorgaben, in welchem Umfang Kunden über Versiche-
rungsprodukte vor und während des Vertragsabschlusses informiert werden sollen, 
erhöhen den Anteil der Sachinformation enorm. Somit ist ein Verkaufsgespräch im 
Versicherungsvertrieb stärker von Sachinformationen gekennzeichnet als bei normalen 
Konsumprodukten, wo es keine inhaltlichen Vorgaben gibt. Hieraus ergibt sich ein Kon-
flikt für Versicherungsvermittler. Auf der einen Seite muss Kundenkommunikation   
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beziehungsorientiert sein, um Kunden überhaupt empfänglich für Versicherungspro-
dukte zu machen. Auf der anderen Seite ist eine stark sachorientierte Beratung vorge-
schrieben, was durch die die Komplexität und Vielfalt von Versicherungsprodukten 
verstärkt wird. 
Als besonders wichtige kommunikative Komponente ergaben sich im Laufe der Unter-
suchung das Verhältnis zwischen Vermittler und Kunde sowie der daraus folgende 
Umgang miteinander. Selbst bei idealer Kombination von Sach- und Beziehungsinhal-
ten müssen beide auf einer Wellenlänge sein, damit Kommunikation im Versicherungs-
vertrieb im Ergebnis erfolgreich und nutzenstiftend sein kann. Beginnend mit dem 
ersten Eindruck, verbal und nonverbal, kann ein Vermittler Einfluss auf seine Kunden 
nehmen und die Bereitschaft zur Informationsaufnahme erhöhen. Der Beziehungsauf-
bau findet teilweise unbewusst statt, was die untersuchten Kommunikationsmodelle 
bestätigen. 
Zur Anwendbarkeit der Modelle kann festgestellt werden, dass trotz aller Besonderhei-
ten auch im Versicherungsvertrieb vorrangig Beziehungsaspekte eine fehlerarme 
Kommunikationsbasis herstellen. Diese Grundbedingung für erfolgreiche Kommunika-
tion wird allerdings durch gesetzliche Vorgaben, die viele Sachinformationen vor-
schreiben, konterkariert, so dass hier für den Versicherungsvermittler ein Konflikt 
entsteht. Auf der einen Seite weiß er, dass Beziehungsaufbau essentiell wichtig ist und 
gleichzeitig muss er sich aber gesetzeskonform verhalten. Bezogen auf die Fragestel-
lung kann somit keine allgemeingültige Aussage getroffen werden.  
Im Ergebnis lässt sich feststellen, dass dem Versicherungsvermittler die Balance zwi-
schen intensiver beziehungsorientierter Kommunikation und der notwendigen Fülle an 
Sachinformationen gelingen muss. Dieser Spagat macht den Versicherungsvertrieb zu 
einer besonderen Kommunikationssituation, wo die untersuchten klassischen Kommu-
nikationsmodelle nur einen Teilbeitrag zur Orientierung bieten. Die vergleichsweise 
hohe Dosis an Sachinformationen rückt die Persönlichkeit der handelnden Personen in 
den Mittelpunkt. Gelingt es dem Vermittler, die Grundhaltung des Kunden zu erkennen 
und sich darauf einzustellen, kann diese Balance durchaus gelingen. 
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